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Ñòâîðåííÿ åêîñèñòåìè áðåíäó çàêëàäó âèùî¿ îñâ³òè: 
³íòåãðàö³ÿ íàâ÷àííÿ, á³çíåñó òà íåòâîðê³íãó

Ïðåäìåòîì äîñë³äæåííÿ º ñóêóïí³ñòü ìåõàí³çì³â òà òåõíîëîã³÷íèõ ³íñòðóìåíò³â ôîðìóâàííÿ 
åêîñèñòåìè áðåíäó, ùî áàçóºòüñÿ íà òðèêóòíèêó «îñâ³òà – á³çíåñ – íåòâîðê³íã».

Ìåòîþ ñòàòò³ º ðîçðîáêà ìîäåë³ åêîñèñòåìè îñâ³òíüîãî áðåíäó òà àíàë³ç ñó÷àñíèõ òåõíîëîã³é 
óïðàâë³ííÿ (öèôðîâ³ ïëàòôîðìè, CRM–ñèñòåìè, ìåòîäè óïðàâë³ííÿ ñï³ëüíîòàìè), ÿê³ çàáåçïå÷ó-
þòü áåçøîâíó âçàºìîä³þ ì³æ àêàäåì³÷íèì ñåðåäîâèùåì òà ðèíêîì ïðàö³.

Ìåòîäè äîñë³äæåííÿ. Ìåòîäîëîã³÷íó îñíîâó äîñë³äæåííÿ ñòàíîâëÿòü ìåòîäè ñèñòåìíîãî àíà-
ë³çó (äëÿ îïèñó ñòðóêòóðè åêîñèñòåìè), ìåòîä ñèñòåìàòèçàö³¿ òà êëàñèô³êàö³¿ (äëÿ ñòðóêòóðóâàííÿ 
ñó÷àñíèõ òåõíîëîã³é óïðàâë³ííÿ (CRM, LMS, Big Data) òà âèçíà÷åííÿ ¿õíüî¿ ðîë³ â ï³äòðèìö³ æèòò-
ºçäàòíîñò³ áðåíäó), ìîäåëþâàííÿ (äëÿ ðîçðîáêè ìîäåë³ åêîñèñòåìè áðåíäó, ùî â³çóàë³çóº âçàº-
ìîçâ’ÿçîê ð³âí³â óïðàâë³ííÿ òà òåõíîëîã³÷íèõ ð³øåíü) òà ìåòîä àáñòðàãóâàííÿ (äëÿ ôîðìóëþâàííÿ 
îñíîâíèõ ðåïóòàö³éíèõ òà àêàäåì³÷íèõ ðèçèê³â).

Ðåçóëüòàòè ðîáîòè. Ó ñòàòò³ äîñë³äæåíî òðàíñôîðìàö³þ áðåíä–ìåíåäæìåíòó çàêëàäó âèùî¿ 
îñâ³òè â óìîâàõ öèôðîâ³çàö³¿ òà êîíêóðåíö³¿ çà ëþäñüêèé êàï³òàë. Îá´ðóíòîâàíî ïåðåõ³ä â³ä ë³í³éíèõ 
ìàðêåòèíãîâèõ ñòðàòåã³é äî ðîçáóäîâè áàãàòîð³âíåâî¿ åêîñèñòåìè áðåíäó, ÿêà ³íòåãðóº àêàäåì³÷íó 
ñêëàäîâó, á³çíåñ–ïàðòíåðñòâî òà ïðîôåñ³éíèé íåòâîðê³íã. Ñôîðìîâàíî àðõ³òåêòóðó åêîñèñòåìè 
áðåíäó, ùî áàçóºòüñÿ íà ñèíåðã³¿ íàâ÷àííÿ, á³çíåñó òà ñîö³àëüíîãî êàï³òàëó. Äîâåäåíî, ùî ëèøå 
âçàºìîä³ÿ öèõ âåêòîð³â çàáåçïå÷óº ñòàëó êîíêóðåíòíó ïåðåâàãó òà óí³êàëüíó ö³íí³ñíó ïðîïîçèö³þ 
çàêëàäó. ²äåíòèô³êîâàíî òà ñèñòåìàòèçîâàíî êëþ÷îâ³ ðèçèêè ñó÷àñíîãî îñâ³òíüîãî áðåíäèíãó, çî-
êðåìà: àêàäåì³÷íèé ðèçèê (àðõà¿çàö³ÿ áðåíäó), ðèçèê ïîãëèíàííÿ á³çíåñîì (âòðàòà àâòîíîì³¿) òà 
ðåïóòàö³éí³ ðèçèêè ñï³ëüíîòè. Âèçíà÷åíî ðîëü áðåíä–ìåíåäæåðà ÿê ìîäåðàòîðà, ùî çàáåçïå-
÷óº áàëàíñ ì³æ öèìè çàãðîçàìè. Ñèñòåìàòèçîâàíî òåõíîëîã³÷íèé ³íñòðóìåíòàð³é óïðàâë³ííÿ, ùî 
âêëþ÷àº CRM–ñèñòåìè äëÿ óïðàâë³ííÿ æèòòºâèì öèêëîì ñòåéêõîëäåð³â, LMS–ïëàòôîðìè äëÿ 
ï³äòðèìêè àêòóàëüíîñò³ îñâ³òíüîãî ïðîäóêòó òà Big Data/AI äëÿ ñòðàòåã³÷íîãî ïðîãíîçóâàííÿ ðåïó-
òàö³¿. Ðîçðîáëåíî ìîäåëü åêîñèñòåìè áðåíäó, ÿêà â³çóàë³çóº âçàºìîçâ’ÿçîê ì³æ ð³âíÿìè óïðàâë³í-
íÿ, IT–ð³øåííÿìè òà ñòðàòåã³÷íèìè ðåçóëüòàòàìè êàï³òàë³çàö³¿ áðåíäó.

Ãàëóçü çàñòîñóâàííÿ. Óïðàâë³ííÿ â îñâ³òí³é ñôåð³.

Âèñíîâêè. Äîâåäåíî, ùî åôåêòèâí³ñòü ñó÷àñíîãî áðåíäó çàêëàäó âèùî¿ îñâ³òè çàëåæèòü â³ä 
ñòâîðåííÿ ö³ë³ñíî¿ åêîñèñòåìè, ÿêà îá’ºäíóº àêàäåì³÷íó ÿê³ñòü, á³çíåñ–ïàðòíåðñòâî òà àêòèâíèé 
íåòâîðê³íã. Âñòàíîâëåíî, ùî âïðîâàäæåííÿ öèôðîâèõ òåõíîëîã³é óïðàâë³ííÿ (CRM, LMS, AI) º êðè-
òè÷íîþ óìîâîþ äëÿ í³âåëþâàííÿ ðåïóòàö³éíèõ ðèçèê³â òà çàáåçïå÷åííÿ ñò³éêî¿ êîíêóðåíòîñïðî-
ìîæíîñò³ áðåíäó. Çàïðîïîíîâàíà ìîäåëü äîçâîëÿº çàêëàäàì âèùî¿ îñâ³òè ïåðåéòè äî ñòðàòåã³÷-
íîãî óïðàâë³ííÿ êàï³òàëîì áðåíäó â óìîâàõ ì³íëèâîãî ðèíêó.

Êëþ÷îâ³ ñëîâà: áðåíä–ìåíåäæìåíò, åêîñèñòåìà áðåíäó, çàêëàä âèùî¿ îñâ³òè, CRM–ñèñòåìè, 
LMS, íåòâîðê³íã, ðåïóòàö³éíèé ðèçèê, öèôðîâà òðàíñôîðìàö³ÿ.

ZHANNA HARBAR

Creating a higher education institution brand ecosystem: 
integration of learning, business and networking

The subject of the research the study is a set of mechanisms and technological tools for forming 
a brand ecosystem, based on the triangle «education – business – networking».

The purpose of the article is a develop a model of the educational brand ecosystem and analyze 
modern management technologies (digital platforms, CRM systems, community management 
methods) that ensure seamless interaction between the academic environment and the labor market.

Research methods. The methodological basis of the study is the methods of system analysis (to 
describe the structure of the ecosystem), the method of systematization and classification (to structure 
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Ïîñòàíîâêà ïðîáëåìè. Òðàíñôîðìàö³ÿ âèùî¿ 
îñâ³òè â óìîâàõ ÷åòâåðòî¿ ïðîìèñëîâî¿ ðåâîëþ-
ö³¿ (Industry 4.0) çóìîâëþº íåîáõ³äí³ñòü ïåðåãëÿäó 
êëàñè÷íèõ êàíîí³â áðåíä–ìåíåäæìåíòó. Òðàäè-
ö³éí³ ï³äõîäè äî áðåíä–ìåíåäæìåíòó â îñâ³ò³ ÷à-
ñòî ôîêóñóþòüñÿ ëèøå íà çàëó÷åíí³ àá³òóð³ºíò³â 
(ìàðêåòèíã âñòóïó), ³ãíîðóþ÷è ïîäàëüøó âçàºìî-
ä³þ ç âèïóñêíèêàìè òà ðåàëüíèì ñåêòîðîì åêîíî-
ì³êè. Öå ïðèçâîäèòü äî ðîçðèâó ì³æ îñâ³òí³ì ïðî-
äóêòîì òà ïîòðåáàìè ðèíêó, ùî çíèæóº ö³íí³ñòü 
áðåíäó çàêëàäó. Ó öüîìó êîíòåêñò³ áðåíä çàêëàäó 
âèùî¿ îñâ³òè ìàº åâîëþö³îíóâàòè â³ä â³çóàëüíîãî 
îáðàçó äî ñêëàäíî¿ ñîö³àëüíî–åêîíîì³÷íî¿ åêî-
ñèñòåìè. Öå âèìàãàº âïðîâàäæåííÿ ³ííîâàö³éíèõ 
òåõíîëîã³é óïðàâë³ííÿ, ÿê³ çäàòí³ ³íòåãðóâàòè ðîç-
ð³çíåí³ ïðîöåñè íàâ÷àííÿ, íàóêîâèõ äîñë³äæåíü òà 
ðèíêîâî¿ êîìóí³êàö³¿ â ºäèíèé ö³íí³ñíèé ïðîñò³ð.

Àíàë³ç îñòàíí³õ äîñë³äæåíü ³ ïóáë³êàö³é. 
Ïèòàííÿìè áðåíä–ìåíåäæìåíòó â îñâ³ò³ çàéìà-
ëèñÿ òàê³ â÷åí³, ÿê Î. Àíòîíîâà [1], O. Âîëîøèíà 
[2], À. Äåðãîóñîâà [3], Ò. Æàðñüêà [6], Î. Æåãóñ [4: 
10], Ò. Êîáºëºâà [5], Ã. Êîâòóí [7], Ì. Êðèâöîâà [8], 
Þ. Ìàøèíà [7], Ò. Ìèðîøíèê [5], Ì. Ìèõàéëîâà [4], 

². Ïåðåâîçîâà [6], Ë. Ïðîõîðåíêî [2], Â. Ñàìîäàé [7], 
Î. Ñèâîëîâñüêà [3], Î. Ñîðîêà [8], Î. Õàð÷åíêî [9], 
Í. ßí÷åâà [10] òà ³í. Ïðîòå êîíöåïö³ÿ åêîñèñòåìíî-
ãî ï³äõîäó, äå áðåíä ðîçãëÿäàºòüñÿ ÿê æèâèé îðãà-
í³çì, ùî ñàìîâ³äíîâëþºòüñÿ ÷åðåç ìåðåæó ïàðò-
íåðñòâ, º â³äíîñíî íîâîþ ³ ïîòðåáóº äåòàëüíîãî 
âèâ÷åííÿ ñàìå êð³çü ïðèçìó ñó÷àñíèõ òåõíîëîã³é 
óïðàâë³ííÿ. Ïðîáëåìà ïîëÿãàº â ³ñíóþ÷îìó àíàõ-
ðîí³çì³ óïðàâë³ííÿ: çàêëàäè âèùî¿ îñâ³òè íàìàãà-
þòüñÿ áóäóâàòè áðåíä íà ìèíóëèõ çäîáóòêàõ, òîä³ ÿê 
ñïîæèâà÷ (àá³òóð³ºíò, ðîáîòîäàâåöü) îö³íþº áðåíä 
çà éîãî çäàòí³ñòþ ñòâîðþâàòè æèòòºçäàòí³ çâ’ÿçêè. 
Â³äñóòí³ñòü ³íòåãðàö³¿ á³çíåñ–ñåãìåíòà òà ïðîôå-
ñ³éíîãî íåòâîðê³íãó â ñòðóêòóðó áðåíäó ïðèçâîäèòü 
äî âòðàòè ðåïóòàö³éíîãî êàï³òàëó çàêëàäó.

Ìåòà ñòàòò³ – ðîçðîáêà ìîäåë³ åêîñèñòåìè 
îñâ³òíüîãî áðåíäó òà àíàë³ç ñó÷àñíèõ òåõíîëîã³é 
óïðàâë³ííÿ (öèôðîâ³ ïëàòôîðìè, CRM–ñèñòåìè, 
ìåòîäè óïðàâë³ííÿ ñï³ëüíîòàìè), ÿê³ çàáåçïå÷ó-
þòü âçàºìîä³þ ì³æ àêàäåì³÷íèì ñåðåäîâèùåì 
òà ðèíêîì ïðàö³.

Âèêëàä îñíîâíîãî ìàòåð³àëó äîñë³äæåí-
íÿ. Ó ñó÷àñí³é òåîð³¿ áðåíä–ìåíåäæìåíòó åêî-

modern management technologies (CRM, LMS, Big Data) and determine their role in supporting 
the viability of the brand), modeling (to develop a model of the brand ecosystem that visualizes the 
relationship between management levels and technological solutions) and the method of abstraction 
(to formulate the main reputational and academic risks)..

Results of work. The article explores the transformation of brand management of a higher 
education institution in the context of digitalization and competition for human capital. The transition 
from linear marketing strategies to the development of a multi–level brand ecosystem that integrates 
the academic component, business partnerships, and professional networking is substantiated. 
The architecture of the brand ecosystem is formed, based on the synergy of learning, business, and 
social capital. It is proven that only the interaction of these vectors provides a sustainable competitive 
advantage and a unique value proposition of the institution. The key risks of modern educational 
branding are identified and systematized, in particular: academic risk (brand archaization), the risk of 
business takeover (loss of autonomy), and reputational risks of the community. The role of the brand 
manager as a moderator that ensures a balance between these threats is determined. Systematized 
technological management tools, including CRM systems for stakeholder lifecycle management, LMS 
platforms for maintaining educational product relevance, and Big Data/AI for strategic reputation 
forecasting. Developed a brand ecosystem model that visualizes the relationship between management 
levels, IT solutions, and strategic brand capitalization outcomes.

Field of application. Educational management.

Conclusions. It is proven that the effectiveness of a modern brand of a higher education institution 
depends on the creation of a holistic ecosystem that combines academic quality, business partnership 
and active networking. It is established that the implementation of digital management technologies 
(CRM, LMS, AI) is a critical condition for eliminating reputational risks and ensuring sustainable 
competitiveness of the brand. The proposed model allows higher education institutions to move to 
strategic management of brand equity in a changing market.

Key words: brand management, brand ecosystem, higher education institution, CRM systems, 
LMS, networking, reputational risk, digital transformation.
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ñèñòåìíèé ï³äõ³ä âèçíà÷àº áðåíä çàêëàäó âèùî¿ 
îñâ³òè íå ÿê ñòàòè÷íèé íàá³ð ïîñëóã, à ÿê äèíà-
ì³÷íå ìåðåæåâå ñåðåäîâèùå. Àðõ³òåêòóðà òàêî¿ 
åêîñèñòåìè áàçóºòüñÿ íà òðüîõ ôóíäàìåíòàëü-
íèõ âåêòîðàõ, ³íòåãðàö³ÿ ÿêèõ ñòâîðþº ñèíåðãå-
òè÷íèé åôåêò äëÿ êàï³òàë³çàö³¿ áðåíäó.

Ôóíäàìåíòîì àðõ³òåêòóðè çàëèøàºòüñÿ îñâ³ò-
í³é ïðîöåñ, ïðîòå â³í òðàíñôîðìóºòüñÿ ç ïàñèâ-
íî¿ ïåðåäà÷³ çíàíü ó äèíàì³÷íå óïðàâë³ííÿ êë³-
ºíòñüêèì äîñâ³äîì. Êîëè íàâ÷àííÿ ñòàº ãíó÷êèì 
³ àäàïòîâàíèì äî ðåàëüíèõ ïîòðåá ðèíêó, âîíî 
ôîðìóº áàçîâó äîâ³ðó äî áðåíäó, ðîáëÿ÷è éîãî 
àêòóàëüíèì â î÷àõ àá³òóð³ºíòà.

Ïðîòå ñàìà ïî ñîá³ ÿê³ñíà îñâ³òà âæå íå º óí³-
êàëüíîþ ïåðåâàãîþ, òîìó íàñòóïíèì êðèòè÷íî 
âàæëèâèì åëåìåíòîì àðõ³òåêòóðè ñòàº ³íòåãðà-
ö³ÿ á³çíåñ–ñåãìåíòà áåçïîñåðåäíüî â ïëàòôîðìó 
áðåíäó. Öå ïðîÿâëÿºòüñÿ ÷åðåç ñòâîðåííÿ ñï³ëü-
íèõ ³ííîâàö³éíèõ ìàéäàí÷èê³â, ñòàðòàï–³íêóáàòîð³â 
òà ëàáîðàòîð³é, äå áðåíä çàêëàäó âèùî¿ îñâ³òè ïî-
ñèëþºòüñÿ àâòîðèòåòîì êîðïîðàòèâíèõ ïàðòíåð³â. 
Òàêèì ÷èíîì, âèíèêàº åôåêò ñï³ëüíîãî áðåíäèíãó 
(co–branding), êîëè ðåïóòàö³ÿ óñï³øíèõ êîìïàí³é–
ïàðòíåð³â àâòîìàòè÷íî åêñòðàïîëþºòüñÿ íà ÿê³ñòü 
ï³äãîòîâêè â ÇÂÎ, ðîáëÿ÷è éîãî áðåíä á³ëüø ïðàã-
ìàòè÷íèì òà ³íâåñòèö³éíî ïðèâàáëèâèì.

Öÿ êîíñòðóêö³ÿ íå áóëà á ïîâíîö³ííîþ áåç òðå-
òüîãî êîìïîíåíòà – ðîçâèíåíî¿ ñèñòåìè íåòâîð-
ê³íãó, ÿêà ïåðåòâîðþº áðåíä íà ïðîôåñ³éíó ñï³ëü-
íîòó. Óïðàâë³ííÿ â³äíîñèíàìè ç âèïóñêíèêàìè 
òà ñòâîðåííÿ ìàéäàí÷èê³â äëÿ ãîðèçîíòàëüíî¿ 
êîìóí³êàö³¿ äîçâîëÿº êàï³òàë³çóâàòè ñîö³àëüí³ 
çâ’ÿçêè. Ó òàê³é ìîäåë³ áðåíä òðàíñëþº îá³öÿí-
êó íå ëèøå çíàíü, à é ïðèíàëåæíîñò³ äî åë³òíîãî 
êëóáó ïðîôåñ³îíàë³â. Âçàºìîä³ÿ öèõ òðüîõ âåêòî-
ð³â ñòâîðþº îñîáëèâó ñèíåðã³þ: á³çíåñ ïðèíîñèòü 
ó íàâ÷àííÿ ðåàëüí³ êåéñè, âèïóñêíèêè çàáåçïå-

÷óþòü ìåíòîðñòâî òà ³íâåñòèö³¿, à àêàäåì³÷íå ñå-
ðåäîâèùå ãåíåðóº íîâ³ êàäðè äëÿ îáîõ íàïðÿì³â. 
Çðåøòîþ, ñàìå òàêà áåçøîâíà ³íòåãðàö³ÿ îñâ³ò-
íüî¿, ï³äïðèºìíèöüêî¿ òà êîìóí³êàö³éíî¿ ñêëà-
äîâèõ ôîðìóº ö³ë³ñíó åêîñèñòåìó, ÿêà º çíà÷íî 
ñò³éê³øîþ äî ðèíêîâèõ êîëèâàíü, í³æ êëàñè÷íà 
ìîäåëü çàêëàäó âèùî¿ îñâ³òè.

Òàêèì ÷èíîì, àðõ³òåêòóðà åêîñèñòåìè äîçâî-
ëÿº äèôåðåíö³þâàòè áðåíä çàêëàäó âèùî¿ îñâ³òè 
íà ðèíêó çà ðàõóíîê ñòâîðåííÿ óí³êàëüíî¿ ö³íí³ñ-
íî¿ ïðîïîçèö³¿, ÿêó íåìîæëèâî â³äòâîðèòè ëèøå 
øëÿõîì êîï³þâàííÿ íàâ÷àëüíèõ ïðîãðàì.

Â òàáë. 1 íàâåäåíî ïîð³âíÿëüíó õàðàêòåðèñòè-
êó êîìïîíåíò³â åêîñèñòåìè áðåíäó çàêëàäó âè-
ùî¿ îñâ³òè.

Òàáë. 1 â³çóàë³çóº ñòðàòåã³÷íó òðàíñôîðìàö³þ 
îñâ³òíüîãî ìåíåäæìåíòó: ïåðåõ³ä â³ä òðàäèö³éíî¿ 
ë³í³éíî¿ ñõåìè «çàêëàä âèùî¿ îñâ³òè – çäîáóâà÷ 
âèùî¿ îñâ³òè» äî áàãàòîð³âíåâî¿ òðèêóòíî¿ ìîäåë³, 
ùî îá’ºäíóº îñâ³òó, á³çíåñ òà øèðîêó ïðîôåñ³é-
íó ñï³ëüíîòó. Â îñíîâ³ ö³º¿ ñòðóêòóðè ëåæèòü ðà-
äèêàëüíà çì³íà ñïðèéíÿòòÿ îñâ³òíüîãî ïðîäóêòó 
– â³í ïåðåñòàº áóòè ñòàòè÷íîþ ïîñëóãîþ òà ïå-
ðåòâîðþºòüñÿ íà äèíàì³÷íó åêîñèñòåìó.

Æîäåí ³ç êîìïîíåíò³â åêîñèñòåìè íå ìîæå 
ôóíêö³îíóâàòè ³çîëüîâàíî áåç âòðàòè çàãàëüíî¿ 
åôåêòèâíîñò³. ßê³ñíå íàâ÷àííÿ º êðèòè÷íî âàæ-
ëèâèì, îñê³ëüêè áåç íüîãî ïàðòíåðñòâî ç á³çíå-
ñîì âòðà÷àº ñåíñ ÷åðåç íèçüêó êâàë³ô³êàö³þ êà-
äð³â. Âîäíî÷àñ áåç àêòèâíîãî íåòâîðê³íãó çàêëàä 
âèùî¿ îñâ³òè ðèçèêóº âòðàòèòè çâ’ÿçîê ³ç ðèíêîì 
îäðàçó ï³ñëÿ âèïóñêó ôàõ³âö³â.

Æèòòºçäàòí³ñòü òàêî¿ ìîäåë³ çàáåçïå÷óºòü-
ñÿ âïðîâàäæåííÿì ñó÷àñíèõ IT–ð³øåíü íà êîæ-
íîìó ð³âí³. Îñâ³òí³é áëîê ñïèðàºòüñÿ íà Learning 
Management Systems (LMS), á³çíåñ–âçàºìî-
ä³ÿ êîîðäèíóºòüñÿ ÷åðåç ïëàòôîðìè óïðàâë³í-

Ñêëàäîâà 
åêîñèñòåìè

Ðîëü ó ñòðóêòóð³ 
áðåíäó

Îñíîâíèé ³íñòðó-
ìåíò óïðàâë³ííÿ

Î÷³êóâàíèé ðå-
çóëüòàò

Ïîòåíö³éí³ ðèçèêè 
äëÿ áðåíäó

Íàâ÷àííÿ 
(Core)

Ôóíäàìåíò ðåïóòà-
ö³¿ òà ÿêîñò³

Àäàïòèâí³ ïðîãðàìè, 
óïðàâë³ííÿ äîñâ³äîì 

çäîáóâà÷à îñâ³òè

Âèñîêà áàçîâà äî-
â³ðà òà ëîÿëüí³ñòü

Êîíñåðâàòèçì, íåâ³ä-
ïîâ³äí³ñòü òåîð³¿ çàïè-

òàì ðèíêó

Á³çíåñ 
(Partner)

Äðàéâåð àêòóàëü-
íîñò³ òà ïðàãìà-

òèçìó

Êî–áðåíäèíã, àêñåëå-
ðàòîðè, äóàëüíà îñâ³òà

Ñòàòóñ «ïîñòà÷àëü-
íèêà êàäð³â ¹ 1»

Âòðàòà àêàäåì³÷íî¿ 
àâòîíîì³¿, êîìåðö³àë³-

çàö³ÿ áðåíäó

Íåòâîðê³íã 
(Social)

Êàï³òàë³çàö³ÿ çâ’ÿç-
ê³â òà ñï³ëüíîòè

Alumni–ïëàòôîðìè, 
ìåíòîðñòâî, ³âåíòè

Äîâ³÷íà ö³íí³ñòü 
(LTV) òà «àäâîêà-

ö³ÿ» áðåíäó

Ðåïóòàö³éí³ âòðàòè 
÷åðåç íåäîáðî÷åñí³ñòü 

âèïóñêíèê³â

Òàáëèöÿ 1. Àðõ³òåêòóðà åêîñèñòåìè áðåíäó çàêëàäó âèùî¿ îñâ³òè: ³íñòðóìåíòè, ðåçóëüòàòè 
òà ðèçèêè

Äæåðåëî: ñêëàäåíî àâòîðîì íà îñíîâ³ [2; 4; 6; 7; 8]
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íÿ ïðîºêòàìè, à êîìóí³êàö³ÿ ç³ ñï³ëüíîòîþ âèìà-
ãàº âèêîðèñòàííÿ ñïåö³àë³çîâàíèõ CRM–ñèñòåì 
äëÿ ðîáîòè ç âèïóñêíèêàìè. Çîêðåìà, ñòâîðåí-
íÿ öèôðîâèõ ïëàòôîðì äëÿ âèïóñêíèê³â ÇÂÎ ³ç 
ìîæëèâ³ñòþ êðàóäôàíäèíãó ïðîºêò³â, êàëåíäà-
ðåì ïîä³é ³ ñèñòåìîþ áåéäæ³â ñòèìóëþº çàëó÷åí-
íÿ âèïóñêíèê³â äî ïðîñóâàííÿ áðåíäó [9, ñ. 367].

Ñó÷àñíèé áðåíä–ìåíåäæìåíò çì³ùóº ôîêóñ ³ç 
ïðîñòîãî çàëó÷åííÿ ñïîæèâà÷³â íà åòàï³ âñòóïó 
äî ñòðàòåã³¿ óòðèìàííÿ òà ïîñò³éíîãî â³äòâîðåí-
íÿ êàï³òàëó áðåíäó. Öå äîñÿãàºòüñÿ øëÿõîì ³íòå-
ãðàö³¿ óñï³øíèõ êåéñ³â âèïóñêíèê³â òà ïàðòíåð³â ó 
ñï³ëüíèé ðåïóòàö³éíèé ïðîñò³ð çàêëàäó. 

Êîæåí êîìïîíåíò åêîñèñòåìè áðåíäó çàêëàäó 
âèùî¿ îñâ³òè ìàº ñâîþ «âðàçëèâó çîíó», ÿêà ìî-
æå í³âåëþâàòè çóñèëëÿ áðåíäèíãó.

Äîì³íóâàííÿ ðåòðîñïåêòèâíîãî ï³äõîäó â áðåíä–
ìåíåäæìåíò³ çàêëàäó âèùî¿ îñâ³òè ñïðè÷èíÿº ðè-
çèê àðõà¿çàö³¿ áðåíäó, ùî àêòóàë³çóº àêàäåì³÷íèé 
ðèçèê âòðàòè êîíêóðåíòîñïðîìîæíîñò³ òà óíåìîæ-
ëèâëþº éîãî åôåêòèâíó äèôåðåíö³àö³þ â óìîâàõ 
øâèäêî¿ òðàíñôîðìàö³¿ îñâ³òíüîãî ïðîñòîðó.

Ðåàë³çàö³ÿ ðèçèêó ïîãëèíàííÿ áðåíäó á³çíåñîì 
÷åðåç íàäì³ðíó îð³ºíòàö³þ íà âóçüêîïðîô³ëüíó ï³ä-
ãîòîâêó ôàõ³âö³â ï³ä çàïèòè îêðåìèõ êîðïîðàö³é 
ïðèçâîäèòü äî âòðàòè ñòðàòåã³÷íî¿ àâòîíîì³¿ çà-
êëàäó, ùî ñòàâèòü ïåðåä áðåíä–ìåíåäæåðîì êðè-
òè÷íå çàâäàííÿ – çàáåçïå÷èòè áàëàíñ ì³æ ðèíêî-
âîþ ïðàãìàòè÷í³ñòþ òà ôóíäàìåíòàëüí³ñòþ îñâ³òè.

Â óìîâàõ íåðîçðèâíîãî çâ’ÿçêó ³äåíòè÷íîñ-
ò³ çàêëàäó âèùî¿ îñâ³òè ç ïðîôåñ³éíîþ ñï³ëüíî-
òîþ âèïóñêíèê³â, ðåïóòàö³éí³ ðèçèêè ñï³ëüíîòè 
ñòàþòü êðèòè÷íèì ÷èííèêîì, ÿêèé âèìàãàº â³ä 
áðåíä–ìåíåäæìåíòó âïðîâàäæåííÿ ïðåâåíòèâ-
íèõ òåõíîëîã³é óïðàâë³ííÿ íåòâîðê³íãîì, çîêðåìà 
âåðèô³êàö³¿ àìáàñàäîð³â áðåíäó íà â³äïîâ³äí³ñòü 
éîãî åòè÷íèì òà êîðïîðàòèâíèì ñòàíäàðòàì. 

Åêîñèñòåìà áðåíäó ëèøå òîä³ º ñò³éêîþ, êî-
ëè òåõíîëîã³¿ óïðàâë³ííÿ (ìîí³òîðèíã, çâîðîòíèé 
çâ’ÿçîê, àóäèò ðåïóòàö³¿) ïðàöþþòü íà âèïåðå-
äæåííÿ ðèçèê³â. Óñï³øíèé áðåíä–ìåíåäæìåíò 
â îñâ³ò³ – öå ìèñòåöòâî ïîºäíàííÿ ñòàá³ëüíîñò³ 
íàâ÷àííÿ ç äèíàì³êîþ á³çíåñó òà íåïåðåäáà÷ó-
âàí³ñòþ ëþäñüêîãî êàï³òàëó.

Òàêèì ÷èíîì, àðõ³òåêòóðíà ñêëàäí³ñòü åêîñèñ-
òåìè áðåíäó òà íåîáõ³äí³ñòü îäíî÷àñíîãî í³âåëþ-
âàííÿ àêàäåì³÷íèõ, êîðïîðàòèâíèõ ³ ðåïóòàö³é-
íèõ ðèçèê³â âèêëþ÷àþòü ìîæëèâ³ñòü åôåêòèâíîãî 
óïðàâë³ííÿ çàêëàäîì îñâ³òè çà äîïîìîãîþ òðàäè-
ö³éíèõ ìåòîä³â. Ñòâîðåííÿ ñò³éêî¿ ñèíåðã³¿ ì³æ íàâ-

÷àííÿì, á³çíåñîì òà ñï³ëüíîòîþ âèìàãàº ïåðåõîäó 
íà ÿê³ñíî íîâèé ð³âåíü àäì³í³ñòðóâàííÿ. Öå îáó-
ìîâëþº íåîáõ³äí³ñòü âïðîâàäæåííÿ ñïåö³àë³çî-
âàíèõ öèôðîâèõ ³íñòðóìåíò³â, çäàòíèõ ³íòåãðóâàòè 
âåëèê³ ìàñèâè äàíèõ ïðî âñ³õ ó÷àñíèê³â åêîñèñòå-
ìè â ºäèíèé óïðàâë³íñüêèé êîíòóð. Â³äòàê, âèíèêàº 
ïîòðåáà â äåòàëüíîìó ðîçãëÿä³ ïðèêëàäíèõ òåõ-
íîëîã³÷íèõ ð³øåíü, ÿê³ çàáåçïå÷óþòü æèòòºçäàò-
í³ñòü îïèñàíî¿ ìîäåë³ òà ïåðåòâîðþþòü òåîðåòè÷íó 
ñòðàòåã³þ íà ä³ºâèé ìåõàí³çì êàï³òàë³çàö³¿ áðåíäó.

Ó ìåæàõ åêîñèñòåìíîãî ï³äõîäó äî áðåíä–ìå-
íåäæìåíòó êëþ÷îâèì ³íñòðóìåíòîì ³íòåãðàö³¿ 
ðîçð³çíåíèõ ïðîöåñ³â ñòàþòü ñèñòåìè óïðàâë³ííÿ 
â³äíîñèíàìè ç êë³ºíòàìè (Customer Relationship 
Management). Â îñâ³òíüîìó ïðîñòîð³ ôóíêö³îíàë 
CRM òðàíñôîðìóºòüñÿ ç ³íñòðóìåíòó ñóòî êî-
ìåðö³éíîãî ïðîäàæó â òåõíîëîã³÷íó ïëàòôîðìó 
äëÿ ìîí³òîðèíãó òà ñóïðîâîäó ïîâíîãî æèòòºâî-
ãî öèêëó âçàºìîä³¿ ³ç ñóá’ºêòàìè åêîñèñòåìè. Öå 
äîçâîëÿº çàêëàäó âèùî¿ îñâ³òè ïîäîëàòè ôðà-
ãìåíòàðí³ñòü êîìóí³êàö³é òà çàáåçïå÷èòè áåçïå-
ðåðâí³ñòü áðåíäîâîãî äîñâ³äó íà âñ³õ åòàïàõ – â³ä 
ïåðâèííîãî ³íòåðåñó àá³òóð³ºíòà äî àêòèâíî¿ ó÷à-
ñò³ âèïóñêíèêà â æèòò³ ÇÂÎ.

Âèêîðèñòàííÿ CRM–òåõíîëîã³é äîçâîëÿº êàï³òà-
ë³çóâàòè íåìàòåð³àëüí³ àêòèâè áðåíäó ÷åðåç ãëè-
áîêó ïåðñîíàë³çàö³þ âçàºìîä³¿. Çàâäÿêè àêóìóëÿö³¿ 
äàíèõ ïðî îñâ³òí³ âïîäîáàííÿ, ïðîôåñ³éí³ äîñÿã-
íåííÿ òà ñîö³àëüíó àêòèâí³ñòü êîæíîãî ó÷àñíèêà, 
ìåíåäæìåíò îòðèìóº ìîæëèâ³ñòü ôîðìóâàòè óí³-
êàëüí³ ö³íí³ñí³ ïðîïîçèö³¿. Íàïðèêëàä, íà åòàï³ íàâ-
÷àííÿ ñèñòåìà äîïîìàãàº âèÿâëÿòè òàëàíîâèòèõ 
çäîáóâà÷³â îñâ³òè äëÿ ¿õ ïîäàëüøîãî çàëó÷åííÿ äî 
ïàðòíåðñüêèõ ïðîãðàì ³ç á³çíåñîì, ùî çì³öíþº ðå-
ïóòàö³þ áðåíäó ÿê åôåêòèâíîãî êàð’ºðíîãî ë³ôòà.

Êð³ì òîãî, ñó÷àñí³ CRM–ð³øåííÿ âèñòóïàþòü 
çàïîá³æíèêîì ðåïóòàö³éíèõ ðèçèê³â. Àâòîìàòè-
çîâàíèé ìîí³òîðèíã ä³ÿëüíîñò³ âèïóñêíèê³â òà ¿õ-
íüî¿ çàëó÷åíîñò³ ó ïðîôåñ³éí³ ñï³ëüíîòè äîçâî-
ëÿº çàêëàäó âèùî¿ îñâ³òè â÷àñíî ³äåíòèô³êóâàòè 
ïîòåíö³éíèõ àìáàñàäîð³â áðåíäó òà âèáóäîâóâà-
òè ç íèìè äîâãîñòðîêîâ³ ñòîñóíêè íà îñíîâ³ âçà-
ºìíî¿ âèãîäè. Òàêèì ÷èíîì, òåõíîëîã³ÿ CRM ñòàº 
íå ïðîñòî òåõí³÷íèì ð³øåííÿì, à ñòðàòåã³÷íèì ³í-
ñòðóìåíòîì óïðàâë³ííÿ ëîÿëüí³ñòþ, ùî çàáåçïå-
÷óº ñòàë³ñòü åêîñèñòåìè áðåíäó òà ï³äâèùóº éîãî 
çàãàëüíó ðèíêîâó âàðò³ñòü.

Ó öèôðîâ³é àðõ³òåêòóð³ ñó÷àñíîãî çàêëàäó âèùî¿ 
îñâ³òè ñèñòåìè óïðàâë³ííÿ íàâ÷àííÿì (Learning 
Management Systems – LMS)) òðàíñôîðìóþòü-
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ñÿ ç äîïîì³æíèõ ñåðâ³ñ³â ó êëþ÷îâèé ³íñòðóìåíò 
ôîðìóâàííÿ ñïîæèâ÷î¿ ö³ííîñò³ áðåíäó. ßêùî 
CRM–ñèñòåìè çàáåçïå÷óþòü çîâí³øíþ êîìó-
í³êàö³þ, òî LMS–ïëàòôîðìè âèñòóïàþòü òåõíî-
ëîã³÷íîþ îáîëîíêîþ áåçïîñåðåäíüîãî îñâ³òíüî-
ãî äîñâ³äó, â³ä ÿêîñò³ ÿêîãî çàëåæèòü ñòàá³ëüí³ñòü 
ðåïóòàö³éíîãî êàï³òàëó çàêëàäó. Ó ñó÷àñíèõ óìî-
âàõ áðåíä çàêëàäó âèùî¿ îñâ³òè îö³íþºòüñÿ íå 
ëèøå çà çì³ñòîì ïðîãðàì, à é çà òåõíîëîã³÷íîþ 
äîñêîíàë³ñòþ ñïîñîá³â ¿õ äîñòàâêè ñïîæèâà÷åâ³.

Âïðîâàäæåííÿ àäàïòèâíèõ îñâ³òí³õ ïëàòôîðì 
äîçâîëÿº ðåàë³çóâàòè ñòðàòåã³þ «ïåðñîíàë³çî-
âàíîãî áðåíäó», äå êîæåí çäîáóâà÷ âèùî¿ îñâ³-
òè îòðèìóº ³íäèâ³äóàëüíó òðàºêòîð³þ íàâ÷àííÿ. 
Öå í³âåëþº ðèçèê àêàäåì³÷íî¿ àðõà¿çàö³¿, îñê³ëü-
êè öèôðîâ³ ñåðåäîâèùà äàþòü çìîãó îïåðàòèâ-
íî ³íòåãðóâàòè â íàâ÷àëüí³ êóðñè àêòóàëüí³ êåéñè 
â³ä á³çíåñ–ïàðòíåð³â òà ïðîôåñ³éíî¿ ñï³ëüíîòè. 
Òàêèì ÷èíîì, òåõíîëîã³¿ óïðàâë³ííÿ íàâ÷àëüíèì 
êîíòåíòîì ñòàþòü ãàðàíòîì òîãî, ùî áðåíä çà-
êëàäó àñîö³þâàòèìåòüñÿ ç äèíàì³÷í³ñòþ òà ³ííî-
âàö³éí³ñòþ, à íå ç êîíñåðâàòèâíîþ ³íåðòí³ñòþ.

Îñîáëèâîãî çíà÷åííÿ íàáóâàº ðîëü LMS ó 
ñòâîðåíí³ áåçøîâíîãî ñåðåäîâèùà ì³æ àêàäå-
ì³÷íîþ òåîð³ºþ òà ïðîôåñ³éíîþ ïðàêòèêîþ. ²í-
òåãðàö³ÿ ïëàòôîðì ³ç ðåàëüíèìè âèðîáíè÷èìè 
ñèìóëÿòîðàìè òà ³íñòðóìåíòàìè ñï³ëüíî¿ ðîáîòè 
äîçâîëÿº áðåíäó ïîçèö³îíóâàòè ñåáå ÿê âèñîêî-
òåõíîëîã³÷íèé õàá, ùî ãîòóº ôàõ³âö³â äî ðîáîòè â 
óìîâàõ ²íäóñòð³¿ 4.0. Ó ï³äñóìêó, ñó÷àñí³ íàâ÷àëü-
í³ òåõíîëîã³¿ ïåðåòâîðþþòü îñâ³òí³é ïðîöåñ íà 
ïðèâàáëèâèé ³íòåðàêòèâíèé ïðîäóêò, ùî çì³öíþº 
ðèíêîâ³ ïîçèö³¿ áðåíäó òà ñïðèÿº éîãî åôåêòèâí³é 
äèôåðåíö³àö³¿ ñåðåä êîíêóðåíò³â.

Çàâåðøàëüíèì åòàïîì òåõíîëîã³çàö³¿ áðåíä–
ìåíåäæìåíòó â îñâ³ò³ º âïðîâàäæåííÿ ³íñòðó-
ìåíò³â ³íòåëåêòóàëüíîãî àíàë³çó äàíèõ (Big Data) 
òà øòó÷íîãî ³íòåëåêòó (AI). ßêùî CRM òà LMS çà-
áåçïå÷óþòü îïåðàö³éíó ä³ÿëüí³ñòü, òî àíàë³òè÷-
í³ ñèñòåìè äîçâîëÿþòü çä³éñíþâàòè ñòðàòåã³÷-
íå óïðàâë³ííÿ ðåïóòàö³éíèì êàï³òàëîì íà îñíîâ³ 
ïðåäèêòèâíèõ ìîäåëåé. Öå äàº çìîãó çàêëàäó âè-
ùî¿ îñâ³òè íå ïðîñòî ðåàãóâàòè íà çì³íè ðèíêó, à 
âèïåðåäæàòè ¿õ, ôîðìóþ÷è ³ì³äæ ïðîãíîñòè÷íîãî 
òà ³ííîâàö³éíîãî öåíòðó.

Âèêîðèñòàííÿ àëãîðèòì³â ìàøèííîãî íàâ÷àí-
íÿ ó áðåíä–ìåíåäæìåíò³ ðåàë³çóºòüñÿ ÷åðåç äå-
ê³ëüêà êëþ÷îâèõ íàïðÿì³â:

1. Ìîí³òîðèíã ðåïóòàö³éíîãî ôîíó. Àâòîìàòè-
çîâàíèé àíàë³ç çãàäîê ïðî ÇÂÎ, éîãî âèêëàäà-

÷³â òà âèïóñêíèê³â ó ìåä³àïðîñòîð³ òà ñîö³àëüíèõ 
ìåðåæàõ äîçâîëÿº ìèòòºâî ³äåíòèô³êóâàòè ïî-
òåíö³éí³ ðåïóòàö³éí³ çàãðîçè òà í³âåëþâàòè ¿õ íà 
ðàíí³õ ñòàä³ÿõ.

2. Ïðîãíîçóâàííÿ óñï³øíîñò³ âèïóñêíèê³â. Àíà-
ë³ç êîðåëÿö³¿ ì³æ íàâ÷àëüíèìè ðåçóëüòàòàìè òà 
ðåàëüíèìè êàð’ºðíèìè çäîáóòêàìè äîçâîëÿº ÇÂÎ 
êîðèãóâàòè áðåíä–ñòðàòåã³þ, àêöåíòóþ÷è óâàãó íà 
òèõ êîìïåòåíö³ÿõ, ùî ïðèíîñÿòü íàéá³ëüøèé ðèí-
êîâèé óñï³õ. Öå ïåðåòâîðþº áðåíä íà îá’ºêòèâíèé 
«çíàê ÿêîñò³» ïðîôåñ³éíî¿ ñïðîìîæíîñò³.

3. ²íòåëåêòóàëüíå òàðãåòóâàííÿ. Âèêîðèñòàííÿ
AI äëÿ àíàë³çó ïîâåä³íêè ïîòåíö³éíèõ ñòåéêõîëäå-
ð³â äîçâîëÿº áðåíäó çâåðòàòèñÿ äî ö³ëüîâî¿ àóäè-
òîð³¿ ç ìàêñèìàëüíî ðåëåâàíòíèìè ïðîïîçèö³ÿìè, 
ùî çíà÷íî ï³äâèùóº åôåêòèâí³ñòü ìàðêåòèíãîâèõ 
êîìóí³êàö³é òà çíèæóº âèòðàòè íà ïðîñóâàííÿ.

Îòæå, ³íòåãðàö³ÿ àíàë³òè÷íèõ òåõíîëîã³é ó ñèñòåìó 
óïðàâë³ííÿ îñâ³òíüîþ ä³ÿëüí³ñòþ äîçâîëÿº ïåðå-
òâîðèòè ³íòó¿òèâíèé áðåíäèíã íà êåðîâàíèé, íàóêî-
âî îá´ðóíòîâàíèé ïðîöåñ. Öå çàáåçïå÷óº ñò³éê³ñòü 
åêîñèñòåìè áðåíäó â óìîâàõ âèñîêî¿ íåâèçíà÷åíî-
ñò³, ðîáëÿ÷è éîãî ïðèâàáëèâèì äëÿ äîâãîñòðîêîâî-
ãî ïàðòíåðñòâà ç áîêó á³çíåñó òà äåðæàâè.

Â òàáë. 2 ñèñòåìàòèçîâàíî òåõíîëîã³÷íèé ³í-
ñòðóìåíòàð³é óïðàâë³ííÿ åêîñèñòåìîþ áðåíäó.

Òàáë. 2 â³äîáðàæàº ö³ë³ñíó ëîã³êó òåõíîëîã³÷íî¿ 
òðàíñôîðìàö³¿ áðåíäó: â³ä ïîáóäîâè ÿê³ñíî¿ êî-
ìóí³êàö³¿ ÷åðåç CRM–ñèñòåìè, äî âäîñêîíàëåííÿ 
ñàìîãî îñâ³òíüîãî ïðîäóêòó çà äîïîìîãîþ LMS–
ïëàòôîðì ³, çðåøòîþ, äî ïåðåõîäó íà ð³âåíü ïðî-
ãíîñòè÷íî¿ ñòðàòåã³¿ çà äîïîìîãîþ øòó÷íîãî 
³íòåëåêòó. Êîæåí ³ç öèõ ³íñòðóìåíò³â â³ä³ãðàº ñïå-
öèô³÷íó ðîëü ó ï³äòðèìö³ æèòòºä³ÿëüíîñò³ åêî-
ñèñòåìè îñâ³òíüîãî áðåíäó.

Çîêðåìà, CRM–òåõíîëîã³¿ çàáåçïå÷óþòü ³íñòè-
òóö³éíó ïàì’ÿòü çàêëàäó âèùî¿ îñâ³òè, äîçâîëÿ-
þ÷è áðåíäó ³äåíòèô³êóâàòè òà ñóïðîâîäæóâàòè 
ñâîãî ñïîæèâà÷à íà êîæíîìó åòàï³ âçàºìîä³¿. Öå 
ñòâîðþº â³ä÷óòòÿ ïåðñîíàë³çîâàíî¿ óâàãè, ùî º 
êðèòè÷íî âàæëèâèì äëÿ ðîçáóäîâè äîâãîòðèâà-
ëîãî íåòâîðê³íãó òà ïåðåòâîðåííÿ âèïóñêíèê³â íà 
àêòèâíèõ àìáàñàäîð³â ÇÂÎ.

Ó ñâîþ ÷åðãó, LMS–ïëàòôîðìè âèñòóïàþòü ãà-
ðàíòîì àäàïòèâíîñò³ áðåíäó. Âîíè äîçâîëÿþòü 
îïåðàòèâíî îíîâëþâàòè çì³ñò íàâ÷àííÿ â³äïî-
â³äíî äî äèíàì³÷íèõ çàïèò³â á³çíåñ–ñåðåäîâèùà, 
ùî í³âåëþº ðèçèêè ðåïóòàö³éíî¿ àðõà¿çàö³¿ òà ï³ä-
òðèìóº ³ì³äæ çàêëàäó ÿê ñó÷àñíîãî ³ííîâàö³éíîãî 
öåíòðó.



ÅÊÎÍÎÌ²×Í² ÏÐÎÁËÅÌÈ ÐÎÇÂÈÒÊÓ ÃÀËÓÇÅÉ ÒÀ ÂÈÄ²Â ÅÊÎÍÎÌ²×ÍÎ¯ Ä²ßËÜÍÎÑÒ²

141

Çàâåðøàëüíèì åëåìåíòîì ö³º¿ ñèñòåìè º âèêî-
ðèñòàííÿ Big Data òà AI, ÿê³ ïåðåòâîðþþòü áðåíä–
ìåíåäæìåíò íà íàóêîâî îá´ðóíòîâàíó ñòðàòå-
ã³þ. Çàâäÿêè ïðåäèêòèâíîìó àíàë³çó ÇÂÎ îòðèìóº 
ìîæëèâ³ñòü íå ëèøå â³äñòåæóâàòè ïîòî÷í³ òðåíäè, 
à é ôîðìóâàòè âëàñíèé ñòàíäàðò ÿêîñò³, ùî áà-
çóºòüñÿ íà ðåàëüíèõ äàíèõ ïðî óñï³øí³ñòü âèïóñ-
êíèê³â. Ó ñóêóïíîñò³ ö³ òåõíîëîã³¿ ôîðìóþòü ºäèíèé 
öèôðîâèé êîíòóð óïðàâë³ííÿ, ÿêèé çàáåçïå÷óº 
ñò³éê³ñòü áðåíäó äî ðèíêîâèõ êîëèâàíü òà ï³äâè-
ùóº éîãî ö³íí³ñòü äëÿ âñ³õ êàòåãîð³é ñòåéêõîëäåð³â.

Àíàë³ç ñòðóêòóðè îñâ³òíüî¿ åêîñèñòåìè òà ³í-
ñòðóìåíòàð³þ ¿¿ ï³äòðèìêè äîçâîëÿº ³íòåãðóâàòè 
åëåìåíòè ó ºäèíó êîíöåïòóàëüíó ñõåìó, ÿêà äå-
ìîíñòðóº âçàºìîçàëåæí³ñòü ì³æ çì³ñòîâíèìè 
áëîêàìè áðåíäó, òåõíîëîã³ÿìè ¿õ àäì³í³ñòðóâàííÿ 
òà ê³íöåâèìè ñòðàòåã³÷íèìè ðåçóëüòàòàìè. Óçà-
ãàëüíåíà àðõ³òåêòóðà òàêî¿ âçàºìîä³¿ ïðåäñòàâ-
ëåíà ó ôîðì³ ìîäåë³ (òàáë. 3), ÿêà ñëóãóº äîðîæ-
íüîþ êàðòîþ äëÿ ñó÷àñíîãî áðåíä–ìåíåäæìåíòó 
â óìîâàõ öèôðîâ³çàö³¿ îñâ³òíüîãî ïðîñòîðó. 

Ïðåäñòàâëåíà ìîäåëü â³çóàë³çóº ïåðåõ³ä â³ä 
ôðàãìåíòàðíèõ ìàðêåòèíãîâèõ ä³é äî ö³ë³ñíîãî 
òåõíîëîã³÷íîãî óïðàâë³ííÿ áðåíäîì. Âåðòèêàëü-
íà ëîã³êà ìîäåë³ ïîêàçóº åâîëþö³þ ö³ííîñò³: â³ä 

ñòâîðåííÿ ÿê³ñíîãî ïðîäóêòó (ôóíäàìåíòàëüíèé 
ð³âåíü) ÷åðåç éîãî âàë³äàö³þ ðèíêîì (ïðèêëàäíèé 
ð³âåíü) äî ìàñøòàáóâàííÿ âïëèâó ÷åðåç ñï³ëü-
íîòó (êîìóí³êàö³éíèé ð³âåíü). Çàìèêàº öåé öèêë 
ñòðàòåã³÷íèé ð³âåíü, ÿêèé çà äîïîìîãîþ ³íòåëåê-
òóàëüíîãî àíàë³çó äàíèõ çàáåçïå÷óº çâîðîòíèé 
çâ’ÿçîê òà äîçâîëÿº â÷àñíî êîðèãóâàòè áðåíä–
ñòðàòåã³þ. Ãîðèçîíòàëüíà ëîã³êà äåìîíñòðóº, ùî 
êîæíà ñêëàäîâà åêîñèñòåìè ïîòðåáóº ñïåöèô³÷-
íîãî òåõíîëîã³÷íîãî ñóïðîâîäó. Áåç â³äïîâ³äíîãî 
³íñòðóìåíòàð³þ (LMS, CRM, Big Data) êîìïîíåíòè 
çàëèøàþòüñÿ ³çîëüîâàíèìè, ùî âåäå äî ðåàë³çà-
ö³¿ îïèñàíèõ ðàí³øå ðèçèê³â (àêàäåì³÷íîãî, êîð-
ïîðàòèâíîãî àáî ðåïóòàö³éíîãî).

Òàêèì ÷èíîì, çàïðîïîíîâàíà ìîäåëü º ïðàê-
òè÷íîþ ðàìêîþ äëÿ ðåàë³çàö³¿ ñó÷àñíîãî áðåíä–
ìåíåäæìåíòó â îñâ³ò³, äå òåõíîëîã³¿ óïðàâë³ííÿ 
âèñòóïàþòü íå ïðîñòî äîïîì³æíèìè ñåðâ³ñàìè, à 
æèòòºâî íåîáõ³äíèìè åëåìåíòàìè, ùî òðèìàþòü 
àðõ³òåêòóðó áðåíäó ÿê ºäèíå ö³ëå.

Âèñíîâêè
Â óìîâàõ ãëîáàëüíî¿ öèôðîâ³çàö³¿ òà äèíàì³÷-

íî¿ òðàíñôîðìàö³¿ ðèíêó ïðàö³ êëàñè÷íà ìîäåëü 
áðåíä–ìåíåäæìåíòó çàêëàäó âèùî¿ îñâ³òè âè-

Òàáëèöÿ 2. Òåõíîëîã³÷íå çàáåçïå÷åííÿ åêîñèñòåìè áðåíäó çàêëàäó âèùî¿ îñâ³òè

Äæåðåëî: ñêëàäåíî àâòîðîì íà îñíîâ³ [1; 3; 5; 9; 10]

Òåõíîëîã³÷íå 
ð³øåííÿ

Îá’ºêò óïðàâ-
ë³ííÿ

Ôóíêö³îíàëüíà ðîëü ó áðåíä–
ìåíåäæìåíò³

Âïëèâ íà êàï³òàë³çàö³þ áðåí-
äó

CRM–ñèñòåìè Æèòòºâèé öèêë 
ñòåéêõîëäåðà

Ïåðñîíàë³çàö³ÿ êîìóí³êàö³é, ñó-
ïðîâ³ä â³ä àá³òóð³ºíòà äî ³íâåñòî-
ðà–âèïóñêíèêà

Ôîðìóâàííÿ äîâãîñòðîêîâî¿ ëî-
ÿëüíîñò³ òà «àäâîêàö³¿» áðåíäó

LMS òà àäàïòèâí³ 
ïëàòôîðìè

Îñâ³òí³é äîñâ³ä 
òà êîíòåíò

Ñòâîðåííÿ ãíó÷êèõ íàâ÷àëüíèõ 
òðàºêòîð³é, ³íòåãðàö³ÿ êåéñ³â â³ä 
á³çíåñó

Ïîçèö³îíóâàííÿ áðåíäó ÿê ³ííî-
âàö³éíîãî òà ïðàêòèêî–îð³ºíòî-
âàíîãî õàáó

Big Data òà AI Ðèíêîâ³ òðåíäè 
òà ðåïóòàö³ÿ

Ïðåäèêòèâíà àíàë³òèêà, ìîí³òî-
ðèíã ³íôîïîëÿ, ïðîãíîçóâàííÿ 
êàð’ºðíîãî óñï³õó

Òðàíñôîðìàö³ÿ áðåíäó â ïðî-
ãíîñòè÷íèé «çíàê ÿêîñò³» òà 
ãàðàíò óñï³õó

Òàáëèöÿ 3. Ìîäåëü åêîñèñòåìè áðåíäó çàêëàäó âèùî¿ îñâ³òè

Ð³âåíü ìîäåë³ Ñêëàäîâà åêîñèñ-
òåìè

Òåõíîëîã³÷íèé ³íñòðóìåí-
òàð³é

Ñòðàòåã³÷íèé ðåçóëüòàò äëÿ 
áðåíäó

Ôóíäàìåíòàëüíèé 
(Core)

Íàâ÷àííÿ: àäàïòèâ-
í³ñòü òà ÿê³ñòü

LMS–ïëàòôîðìè, àäàïòèâí³ 
òåõíîëîã³¿, AI–òóòîðè

Ôîðìóâàííÿ áàçîâî¿ äîâ³ðè òà 
ñòàòóñó ³ííîâàö³éíîãî öåíòðó

Ïðèêëàäíèé 
(Partner)

Á³çíåñ: ³íòåãðàö³ÿ òà 
ïðàêòèêà

ERP–ñèñòåìè, ïëàòôîðìè 
äëÿ ñòàðòàï³â òà àêñåëåðà-
òîð³â

Ñòâîðåííÿ ðåïóòàö³¿ ãàðàíòà 
ïðàöåâëàøòóâàííÿ òà ðèíêîâî¿ 
àêòóàëüíîñò³

Êîìóí³êàö³éíèé 
(Social)

Íåòâîðê³íã: ñï³ëüíî-
òà òà çâ’ÿçêè

CRM–ñèñòåìè, Alumni–
ïîðòàëè, öèôðîâ³ õàáè

Êàï³òàë³çàö³ÿ ñîö³àëüíèõ çâ’ÿç-
ê³â òà ñòâîðåííÿ «àäâîêàò³â 
áðåíäó»

Ñòðàòåã³÷íèé 
(Control)

Àíàë³òèêà: ìîí³òî-
ðèíã òà ïðîãíîç

Big Data, ïðåäèêòèâíà àíà-
ë³òèêà, ìîí³òîðèíã ìåä³à-
ïîëÿ

Í³âåëþâàííÿ ðèçèê³â àðõà¿çà-
ö³¿ òà çàáåçïå÷åííÿ ñò³éêîãî 
ðîçâèòêó
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÷åðïóº ñâ³é ïîòåíö³àë. Ïåðåõ³ä äî åêîñèñòåìíî-
ãî ï³äõîäó ñòàº îá’ºêòèâíîþ íåîáõ³äí³ñòþ, ùî äîç-
âîëÿº ðîçãëÿäàòè áðåíä íå ÿê ñòàòè÷íèé îáðàç, à 
ÿê ñêëàäíó ñóêóïí³ñòü âçàºìîä³é ì³æ àêàäåì³÷íîþ 
ñï³ëüíîòîþ, á³çíåñ–ñåðåäîâèùåì òà ìåðåæåþ âè-
ïóñêíèê³â. Àðõ³òåêòóðà ñó÷àñíîãî áðåíäó áàçóºòü-
ñÿ íà áåçøîâí³é ³íòåãðàö³¿ íàâ÷àííÿ, á³çíåñó òà 
íåòâîðê³íãó. Ëèøå çà óìîâè ¿õíüî¿ âçàºìîä³¿ âèíè-
êàº ñèíåðãåòè÷íèé åôåêò, ÿêèé ïåðåòâîðþº çàêëàä 
âèùî¿ îñâ³òè íà óí³êàëüíèé õàá ìîæëèâîñòåé, ï³ä-
âèùóþ÷è éîãî íåìàòåð³àëüíó ö³íí³ñòü òà êîíêóðåí-
òîñïðîìîæí³ñòü. Æèòòºçäàòí³ñòü òàêî¿ åêîñèñòåìè 
áåçïîñåðåäíüî çàëåæèòü â³ä âïðîâàäæåííÿ ñó÷àñ-
íèõ òåõíîëîã³é óïðàâë³ííÿ. CRM–ñèñòåìè, àäàï-
òèâí³ LMS–ïëàòôîðìè òà àíàë³òè÷í³ ³íñòðóìåíòè 
íà îñíîâ³ AI ôîðìóþòü öèôðîâèé êàðêàñ áðåíäó, 
ÿêèé çàáåçïå÷óº ïåðñîíàë³çàö³þ êîìóí³êàö³é, ãíó÷-
ê³ñòü îñâ³òíüîãî ïðîäóêòó òà ïðåäèêòèâí³ñòü ñòðà-
òåã³÷íèõ ð³øåíü. Åêîñèñòåìíèé ìåíåäæìåíò äîç-
âîëÿº åôåêòèâíî í³âåëþâàòè êëþ÷îâ³ çàãðîçè: â³ä 
àêàäåì³÷íî¿ àðõà¿çàö³¿ òà ðåïóòàö³éíèõ êðèç ñï³ëü-
íîòè äî ðèçèêó ïîâíî¿ ³íñòèòóö³éíî¿ çàëåæíîñò³ â³ä 
êîðïîðàòèâíîãî ñåêòîðà. Áàëàíñóâàííÿ ³íòåðå-
ñ³â óñ³õ ñòåéêõîëäåð³â ñòàº ãîëîâíîþ ôóíêö³ºþ ñó-
÷àñíîãî áðåíä–ìåíåäæåðà. Ìàéáóòíº áðåíäèíãó â 
îñâ³ò³ ëåæèòü ó ïëîùèí³ ïîäàëüøî¿ ³íòåãðàö³¿ øòó÷-
íîãî ³íòåëåêòó äëÿ óïðàâë³ííÿ ðåïóòàö³ºþ òà ñòâî-
ðåííÿ ãëîáàëüíèõ öèôðîâèõ ïðîôåñ³éíèõ ñï³ëüíîò. 
Öå äîçâîëèòü çàêëàäàì âèùî¿ îñâ³òè òðàíñôîð-
ìóâàòèñÿ ó â³äêðèò³ ³íòåëåêòóàëüí³ ïëàòôîðìè, äå 
áðåíä º ãàðàíòîì íå ëèøå çíàíü, à é óñï³øíî¿ æèò-
òºâî¿ òðàºêòîð³¿ îñîáèñòîñò³.
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