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В І Д Г У К

на кваліфікаційну роботу здобувача вищої освіти факультету економіки, 
бізнесу та міжнародних відносин Університету митної справи та фінансів

ступеня вищої освіти Магістр за освітньо-професійною програмою Маркетинг
спеціальності 075 «Маркетинг»

Самброс Лоранни Володимирівни

на тему: Розробка стратегії формування позитивного іміджу підприємства (на 
матеріалах Університету митної справи та фінансів)

Кваліфікаційна робота Самброс Лоранни Володимирівни є  завершеним 
самостійним дослідженням, присвяченим вирішенню актуального завдання — 
підвищення  ефективності  маркетингового  забезпечення 
конкурентоспроможності підприємства. Автор ґрунтовно проаналізував сучасні 
теоретичні підходи до маркетингового забезпечення конкурентоспроможності 
підприємства,  висвітлив  ключові  інструменти  маркетингової  діяльності  ТОВ 
ВКФ «Ігрек».

Кваліфікаційна робота Самброс Л.В. присвячена актуальній темі розробки 
стратегії  формування  позитивного  іміджу  підприємства  сфери  освіти. 
Актуальність  обраного  напряму дослідження обумовлена  зростаючою роллю 
брендингу та репутаційного капіталу в забезпеченні конкурентоспроможності 
університету на національному та міжнародному ринках.

У  процесі  виконання  роботи  автором  було  розглянуто  теоретико-
методичні  засади  управління  корпоративним  іміджем;  охарактеризовано 
специфіку  брендингу  закладів  вищої  освіти  в  умовах  інтернаціоналізації. 
Здійснено діагностику іміджевого потенціалу Університету митної  справи та 
фінансів. На основі аналізу розроблено стратегію міжнародного позиціонування 
закладу та запропоновано інструментарій публічної дипломатії для зміцнення 
його репутації.

Робота  має  логічну  структуру,  належне  науково-методичне  підґрунтя, 
містить достатню кількість ілюстративного матеріалу, аналітичних висновків і 
практичних  пропозицій.  Здобувач  продемонстрував  уміння  застосовувати 
теоретичні знання на практиці, здійснювати комплексний аналіз маркетингової 
діяльності та формулювати дієві управлінські рішення.

Самброс Л.В. продемонструвала високий рівень теоретичної підготовки, 
вміння працювати з професійною літературою, аналітичне мислення та здатність 
до формулювання конкретних висновків і пропозицій. 

Кваліфікаційна  робота  відповідає  вимогам  чинного  стандарту  вищої 
освіти, а її автор заслуговує на присудження ступеня магістра за спеціальністю 
075 «Маркетинг».

Науковий керівник,                                   Даценко В.В.
Декан факультету економіки, бізнесу та МВ, 
к.е.н., доцент
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матеріалах  Університету  митної  справи  та  фінансів),  виконану  на  кафедрі 
маркетингу під керівництвом Даценко В.В., к.е.н., доцента, декана факультету 
економіки, бізнесу та міжнародних відносин

Тема  магістерської  дипломної  роботи  є  надзвичайно  актуальною, 
оскільки,  сьогодні  все  більше  уваги  приділяється  формуванню  позитивного 
іміджу та репутаційного капіталу закладів вищої освіти в умовах глобальної 
конкуренції.

Кваліфікаційна робота складається з трьох логічно побудованих розділів. 
висвітлено теоретико-методичні засади управління корпоративним іміджем та 
специфіку брендингу в освітній сфері.

Аналітичний  розділ  магістерської  дипломної  роботи  містить  загальну 
організаційно-економічну  характеристику  Університету  митної  справи  та 
фінансів,  проаналізовано комунікаційну політику та  ринкові  позиції  закладу, 
проведена оцінка іміджевого потенціалу та SWOT-аналіз факторів впливу на 
бренд університету.

Упроектній  частині  магістерської  дипломної  роботи автором виявлено 
основні  проблеми  просування  закладу  на  зовнішніх  ринках.  Третій  розділ 
містить  практичні  рекомендації  щодо  вдосконалення  стратегії  міжнародного 
позиціонування  та  розвитку  бренду  УМСФ.  Обґрунтовано  пропозиції  щодо 
впровадження інструментів публічної дипломатії, розвитку digital-маркетингу та 
зміцнення статусу університету як центру міжнародної освіти.

Виклад  матеріалу  є  послідовним  і  аргументованим,  автор  демонструє 
високий рівень аналітичного мислення та здатність до вирішення прикладних 
завдань. Робота містить достатню кількість ілюстративного матеріалу, що сприяє 
кращому розумінню висновків.

Практична  цінність  роботи  полягає  в  можливості  використання 
запропонованих заходів у діяльності підрозділів університету, відповідальних за 
міжнародні  зв’язки  та  профорієнтацію.  Рекомендації  щодо  покращення 
іміджевої  стратегії  є  актуальними,  обґрунтованими  та  спрямованими  на 
підвищення впізнаваності бренду серед цільової аудиторії.



До  незначних  недоліків  роботи  можна  віднести  дискусійний  характер 
окремих пропозицій, що є цілком припустимим для магістерського дослідження. 
Однак ці зауваження не знижують загальної якості роботи.

Загалом кваліфікаційна робота магістра маркетингу за своїм змістовним 
наповненням,  технічним  оформленням  і  структурно-логічною  побудовою 
відповідає існуючим вимогам та отриманому завданню. Автор опрацював як 
значний обсяг наукових праць, так і нормативну базу з обраної теми, показав 
вміння  чітко,  грамотно  і  аргументовано  викладати  матеріал,  правильно 
оформлювати його. Магістерська дипломна робота втілює спроби самостійних 
досліджень і рекомендується до захисту на засіданні Екзаменаційної комісії. 

Пропонована оцінка «відмінно». 

Рецензент: Жадько К.С.
Завідувач кафедри підприємництва, торгівлі та 
економіки підприємства
26.12.2025 року
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ВСТУП

Сучасний ринок освітніх послуг належить до тих динамічних соціально-

економічних систем, що привертають особливу увагу науковців та маркетологів, 

оскільки заклад вищої освіти сьогодні є не лише осередком генерації знань, а й 

повноцінним  ринковим  суб’єктом,  що  змушений  боротися  за  абітурієнта, 

фінансові ресурси та партнерські зв’язки. В умовах глобалізації, євроінтеграції та 

викликів  воєнного  часу  особливої  актуальності  набуває  феномен 

університетського  брендингу,  який  трансформує  традиційні  підходи  до 

управління вишем. Яскравим прикладом необхідності таких змін є діяльність 

Університету митної справи та фінансів (УМСФ), чий спеціалізований профіль 

вимагає унікальної репутаційної стратегії, що поєднує державницьку надійність 

із сучасними бізнес-підходами.

Фундаментальним дослідженням маркетингу в освіті, іміджелогії та бренд-

менеджменту займались такі зарубіжні та вітчизняні науковці, як Ф. Котлер, Д. 

Аакер,  О.  Раєвнєва,  Л.  Гриневич,  М.  Зацерківна,  Г.  Костюк,  В.  Даценко, 

В.Хурдей, І. Павловська, Л. Семенова. 

Попри значний інтерес до проблематики формування іміджу організацій, у 

науковій  літературі  досі  залишаються  недостатньо  вивченими  особливості 

стратегічного  позиціонування  профільних  університетів  в  умовах  цифрової 

трансформації та необхідності виходу на міжнародні ринки. 

Актуальність  роботи  полягає  в  необхідності  вироблення  ґрунтовного 

системного підходу до управління репутаційним капіталом університету, який 

базується  на  конвергенції  внутрішніх  комунікацій,  активної  медійної 

присутності та міжнародного співробітництва, що дозволяє закладу вищої освіти 

ефективно конкурувати в глобальному освітньому просторі.

Метою дослідження є  теоретико-методичне обґрунтування та  розробка 

практичних  рекомендацій  щодо  удосконалення  стратегії  формування 

позитивного іміджу Університету митної справи та фінансів задля посилення 

його конкурентних позицій.
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Для досягнення поставленої мети необхідно вирішити наступні завдання:

 дослідити  еволюцію  поняття  та  парадигму  іміджу  в  системі 

стратегічного управління підприємством;

 визначити  специфіку  формування  іміджу  закладу  вищої  освіти  в 

умовах інтернаціоналізації та глобальної конкуренції;

 систематизувати методичний інструментарій діагностики та оцінки 

ефективності іміджевої стратегії;

 провести  аналіз  організаційно-економічної  характеристики  та 

ринкових позицій УМСФ;

 здійснити  аналіз  комунікаційної  політики  та  міжнародного 

позиціонування  університету  (на  основі  діяльності  Публічної  дипломатичної 

ради);

 провести SWOT-аналіз іміджевих факторів та діагностику проблем 

просування бренду університету;

 сформувати концепцію та стратегічне бачення позитивного іміджу 

УМСФ як центру міжнародної освіти;

 розробити  шляхи  удосконалення  інструментарію  публічної 

дипломатії  та  digital-маркетингу  для  просування  університету  на  зовнішніх 

ринках;

 оцінити  прогнозну  соціально-економічну  ефективність 

запропонованої стратегії.

Об’єктом дослідження  є  процес  формування  та  управління  іміджем 

Університету митної справи та фінансів.

Предметом дослідження  є  сукупність  теоретичних,  методичних  та 

прикладних аспектів розробки стратегії позиціонування закладу вищої освіти на 

національному та міжнародному ринках освітніх послуг.

Методи  дослідження. Дослідження  здійснювалось  на  основі 

використання  таких  методів  та  прийомів:  аналізу  і  синтезу  (для  вивчення 

теоретичних засад),  системного підходу (для дослідження структури іміджу), 
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компаративного аналізу (для порівняння з конкурентами), SWOT-аналізу (для 

виявлення  стратегічних  перспектив),  а  також  методу  спостереження  та 

узагальнення (при дослідженні діяльності Публічної дипломатичної ради).

Інформаційна база  дослідження.  Емпіричну базу  дослідження  склали 

законодавчі акти України, офіційна звітність УМСФ, дані Державної служби 

статистики,  а  також матеріали,  зібрані  під  час проходження переддипломної 

практики в Публічній дипломатичній раді університету.

Наукова новизна полягає у спробі власного комплексного дослідження 

іміджевого потенціалу УМСФ та обґрунтуванні стратегії його розвитку, яка, на 

відміну від існуючих, базується на синергії інструментів digital-маркетингу та 

публічної дипломатії, враховуючи специфіку підготовки фахівців для митної та 

податкової сфер.

Практична значущість дослідження полягає у можливості використання 

розроблених рекомендацій керівництвом УМСФ, відділом міжнародних зв'язків 

та пресслужбою для оптимізації іміджевої політики, підвищення впізнаваності 

бренду серед іноземних партнерів та залучення абітурієнтів.

Апробація  роботи.  Основні  положення  дослідження,  що  стосуються 

міжнародного позиціонування університету, були сформульовані та апробовані в 

процесі  проходження  виробничої  практики  в  Публічній  дипломатичній  раді 

УМСФ. Зв’язок роботи з науковими планами, програмами, темами. Магістерське 

дослідження  виконано  у  відповідності  з  планом  науково-дослідних  робіт 

кафедри  маркетингу  за  темою  «Маркетинг:  сучасні  тренди  та  перспективи 

розвитку»  (державний  реєстраційний  номер  0122U000213,  строки  виконання 

2023-2024 рр.); «Маркетинг сталого розвитку: сучасні тренди та перспективи» 

(державний  реєстраційний  номер  0125U001450,  строки  виконання  2026-2027 

рр.).

Структура та обсяг роботи. Кваліфікаційна робота складається із вступу, 

трьох розділів, висновків, списку використаних джерел. Загальний зміст роботи 

складає 95 сторінок тексту без урахування додатків. Робота містить 17 таблиць. 

Список використаних джерел включає 88 найменувань.
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РОЗДІЛ 1

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ ЗАСАДИ УПРАВЛІННЯ 

КОРПОРАТИВНИМ ІМІДЖЕМ ПІДПРИЄМСТВА

1.1  Еволюція поняття та парадигма іміджу в системі стратегічного 

управління

Сучасна  архітектоніка  глобальної  економіки  характеризується 

фундаментальним  зсувом  парадигми  конкурентної  боротьби,  який 

детермінований  переходом  від  індустріального  до  постіндустріального  типу 

господарювання. Якщо в епоху класичного капіталізму домінували матеріальні 

активи,  виробничі  потужності  та  цінова  політика,  то  в  умовах  сучасного 

інформаційного суспільства ключовим капіталом стають нематеріальні ресурси, 

серед  яких  чільне  місце  посідає  корпоративний  імідж.  Ця  трансформація 

зумовлена  тим,  що  в  умовах  насиченості  ринків  однотипними  товарами  та 

послугами споживач все частіше здійснює вибір, спираючись на ірраціональні 

фактори — довіру,  емоційну прихильність та ціннісний резонанс з  брендом. 

Проблематика формування позитивного іміджу набуває статусу стратегічного 

імперативу, оскільки, як слушно зазначають О. В. Гарматюк та С. М. Подзігун 

[Гарматюк 2025, с. 2], цей процес є складним і багатокомпонентним механізмом 

забезпечення  конкурентних  позицій,  що  безпосередньо  впливає  на  ринкове 

позиціонування та, як наслідок, на фінансову ефективність організації.

Варто  зауважити,  що  розуміння  сутності  іміджу не  є  статичним;  воно 

пройшло  складний  еволюційний  шлях,  що  відображає  зміну  ролі  бізнесу  в 

суспільстві.  Історичний  генезис  демонструє  трансформацію цього  явища від 

прикладного інструменту маніпуляції масовою свідомістю (у 1950-х роках) до 

складної управлінської категорії, що інтегрує етичні та соціальні аспекти. Якщо 

на початкових етапах, як вказує М. О. Зацерківна [Зацерківна 2018, с. 74], імідж 

розглядався виключно крізь призму рекламних технологій, то сьогодні наукова 

думка виходить далеко за  межі традиційного маркетингу,  охоплюючи сфери 
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корпоративної соціальної відповідальності та сталого розвитку. В українському 

науковому  дискурсі  активне  дослідження  цього  феномену  розпочалося  із 

запізненням,  у  1990-х  роках,  спираючись  переважно  на  методи  психології 

соціального  пізнання  [Зацерківна  2018,  с.  74],  що  довгий  час  обмежувало 

сприйняття іміджу лише як «зовнішньої картинки».

Однак  сучасні  реалії  вимагають  перегляду  таких  спрощених  підходів. 

Зарубіжні  дослідники,  зокрема  Д.  Амані  (D.  Amani,  2024),  пропонують 

розглядати імідж сучасного підприємства, особливо у сфері послуг та освіти, 

крізь призму концепції «свідомого брендингу» (conscious branding). Згідно з цією 

концепцією,  імідж  більше  не  може  будуватися  лише  на  функціональних 

перевагах продукту. Щоб здобути легітимність та довіру в очах вибагливого 

споживача,  інституція  повинна  демонструвати  етичну  поведінку  та  реальну 

прихильність до соціальної відповідальності [Amani 2024]. Це корелює з думкою 

групи  вчених  на  чолі  з  К.  Кастро-Гомесом  [Castro-Gómez  et  al.,  2024],  які 

наголошують, що бренд сучасної організації стає складною конструкцією, яка 

інтегрує екологічні, соціальні та управлінські виміри (ESG-фактори), формуючи 

у стейкхолдерів відчуття ціннісної єдності з закладом. Авторська позиція полягає 

в тому,  що саме цей «ціннісний поворот» є  ключовою відмінністю сучасної 

парадигми управління іміджем: сьогодні для стратегічного успіху важливо не так 

«здаватися» успішним, як «бути» соціально корисним.

Попри загальну тенденцію до ускладнення поняття, у науковій літературі 

зберігається  певний  дуалізм  у  трактуванні  механізмів  впливу  іміджу  на 

діяльність підприємства. Прагматичний підхід, яскравими представниками якого 

є  Г.  В.  Костюк  та  В.  В.  Сторожук  [Костюк  2014,  с.  177],  визначає  імідж 

насамперед як економічний інструмент, що «постійно та динамічно впливає на 

взаємини  підприємства  з  його  потенційними  та  фактичними  покупцями», 

фокусуючись  на  кінцевих  фінансових  результатах.  Натомість,  більш 

комплексний  соціо-психологічний  підхід  розглядає  імідж  як  «цілісне, 

цілеспрямовано та комунікативно виражене уявлення» [Гарматюк 2025, с. 3], що 

закріплюється  у  масовій  свідомості  у  вигляді  стереотипів.  Синтезуючи  ці 
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погляди, можна стверджувати, що імідж є стратегічним ресурсом конверсії: він 

трансформує нематеріальну довіру аудиторії в реальний економічний капітал.

Особливої ваги в контексті управління іміджем набуває категорія довіри, 

яка  стає  головною валютою сучасного  ринку.  Дослідники С.  Ву та  К.  Чонг 

визначають  бренд,  зокрема  у  сфері  вищої  освіти,  як  стратегічну  здатність 

генерувати  диференціацію  та  довіру,  що  відображає  спроможність  закладу 

задовольняти потреби клієнтів і формувати у них почуття безпеки [Wu & Cheong 

2024].  В  умовах  високої  комерційної  конкуренції  та  інформаційного  шуму 

організації змушені консолідувати свої ідентичності, щоб бути помітними. Це 

підтверджує  тезу  про  те,  що  імідж  перестав  бути  лише  «косметикою»  чи 

елементом декору; він став фундаментом інституційної безпеки та запорукою 

виживання в кризових умовах.

Важливим  методологічним  аспектом,  що  потребує  уточнення,  є 

розмежування  понять  «імідж»  та  «репутація»,  які  часто  помилково 

ототожнюються. Хоча вони є взаємозалежними, де імідж виступає «способом 

представлення організації» [Костюк 2014, с. 176], репутація є підтвердженням 

виконання обіцянок і формується протягом тривалого часу. Проте в цифровому 

світі цей часовий лаг між створенням іміджу та формуванням репутації стрімко 

скорочується. Як зазначають К. Перера та колеги, розвиток соціальних медіа 

створив  середовище,  де  користувачі  стають  повноправними  співтворцями 

бренду. Автори пропонують модель «соціальних медіа в управлінні брендом» 

(SM-MUB),  яка  доводить,  що  організація  більше  не  контролює  свій  імідж 

монопольно — вона лише модерує потік контенту, який генерують споживачі 

[Perera et al. 2023]. Це фундаментально змінює роль комунікаційних підрозділів, 

зокрема пресслужби, перетворюючи її з «рупора» адміністрації на «архітектора 

діалогу», як це слушно зауважує у своєму дослідженні А. Джежар [Джежар 2025, 

с. 3].

Кардинальні  зміни  в  методологію управління  іміджем вносить  стрімка 

інтеграція технологій штучного інтелекту (AI) та аналізу великих даних (Big 

Data). Епоха інтуїтивного маркетингу, коли репутаційні стратегії будувалися на 
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основі  суб'єктивних  відчуттів  керівництва  або  фрагментарних  опитувань, 

відходить у минуле. На зміну їй приходить парадигма Data-Driven Branding — 

управління брендом на основі даних. Сучасні дослідники, такі як Т. Давенпорт та 

Ф. Котлер у концепції «Маркетинг 5.0» (2024), стверджують, що в цифровому 

просторі імідж стає вимірюваною категорією в режимі реального часу.

Завдяки  алгоритмам  машинного  навчання  та  системам  моніторингу 

соціальних  медіа  (social  listening),  університети  отримали  можливість 

відстежувати не  лише прямі  згадки про себе,  а  й  тональність  висловлювань 

(sentiment analysis), виявляти приховані репутаційні загрози ще до того, як вони 

переростуть  у  публічний  скандал.  Штучний  інтелект  дозволяє  сегментувати 

цільову  аудиторію  з  безпрецедентною точністю,  створюючи персоналізовані 

комунікаційні повідомлення для кожної мікрогрупи. Це трансформує саму суть 

формування  іміджу:  від  масового  «мовлення»  (broadcasting)  університети 

переходять до «вузьконаправленого кастингу» (narrowcasting).

Однак,  технологізація  процесу  несе  в  собі  і  нові  виклики.  Феномен 

«алгоритмічного  іміджу»  полягає  в  тому,  що  сприйняття  університету  в 

цифровому середовищі часто залежить не від реальної якості освіти, а від того, як 

пошукові  алгоритми  Google  чи  рекомендаційні  системи  TikTok  ранжують 

контент про нього. Це вимагає від сучасних менеджерів компетенцій не лише у 

сфері PR, а й у розумінні принципів роботи нейромереж. Авторське бачення цієї 

проблеми зводиться до того, що технології є лише інструментом, а не панацеєю. 

Справжня  стратегічна  майстерність  полягає  в  тому,  щоб  зберегти  «людське 

обличчя» (human touch) бренду в епоху автоматизації, використовуючи AI для 

рутинних операцій, але залишаючи емпатію та творчість за людьми.

Розглядаючи специфіку формування іміджу в освітній сфері, варто вийти 

за межі локального контексту та проаналізувати глобальні тренди, що впливають 

на  стратегію  університетів.  В  умовах  інтернаціоналізації  вищої  освіти  та 

Болонського процесу, українські заклади вищої освіти (ЗВО) стають суб'єктами 

глобального ринку, конкуруючи не лише між собою, а й з європейськими та 

світовими університетами. Це вимагає докорінного переосмислення підходів до 
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позиціонування.  Імідж  сучасного  університету  стає  багатовимірним 

конструктом,  де,  окрім  якості  освіти,  критичну  роль  відіграють  науковий 

престиж  (цитованість  викладачів,  участь  у  міжнародних  проєктах), 

інфраструктурна  привабливість  та  інклюзивність. Саме  імідж  стає  таким 

маркером, формуючи так званий «ефект ореолу» (halo effect), коли позитивне 

сприйняття однієї характеристики бренду (наприклад, візуальної привабливості) 

автоматично переноситься на інші його властивості (якість, надійність, безпека). 

Дослідники наголошують, що управління іміджем — це фактично управління 

стереотипами,  оскільки  стереотипізація  є  природною  захисною  реакцією 

людської психіки на надмірну складність навколишнього світу. 

О. Раєвнєва слушно зазначає, що в цьому процесі зростає роль держави як 

регулятора,  проте  університети  повинні  проявляти  стратегічну  автономію  у 

формуванні власного унікального обличчя [Раєвнєва 2015, с. 94]. На передній 

план виходить концепція «Університет 4.0», яка передбачає перетворення ЗВО 

на центр інновацій та підприємництва. Імідж такого університету будується на 

історіях  успіху  його  стартапів,  патентній  активності  та  тісній  співпраці  з 

бізнесом. Для абітурієнта нового покоління імідж університету — це насамперед 

екосистема можливостей. Вони обирають не просто диплом, а «соціальний ліфт» 

і  середовище  для  нетворкінгу.  Тому  стратегія  формування  іміджу  має 

зміщуватися  від  констатації  академічних  заслуг  минулого  до  візуалізації 

майбутніх перспектив випускника.

Окремим викликом є управління міжнародним іміджем. Як зазначає А. 

Амадо Матеус у своїх дослідженнях, для іноземного студента імідж університету 

є похідним від іміджу країни та міста, в якому він розташований [Amado Mateus 

et  al.  2024].  Це  вимагає  від  керівництва  ЗВО  тісної  співпраці  з  органами 

місцевого самоврядування та використання інструментів публічної дипломатії. 

Університет  має  позиціонувати  себе  як  безпечний,  мультикультурний  та 

толерантний простір,  інтегрований у  світову наукову спільноту.  Ігнорування 

міжнародного  вектору  іміджевої  політики  в  сучасних  умовах  автоматично 

призводить до маргіналізації  закладу та втрати ним стратегічних перспектив 
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розвитку.

Економічна проекція іміджу є не менш важливою, ніж психологічна. У 

сучасній  теорії  стратегічного  управління  імідж  розглядається  як  ключовий 

компонент  «гудвілу»  (goodwill)  —  умовної  вартості  ділової  репутації 

підприємства.  Якщо  в  класичній  економічній  теорії  вартість  компанії 

визначалася сукупністю її матеріальних активів (будівель, обладнання, запасів), 

то  в  постіндустріальній  економіці  спостерігається  феномен,  коли  ринкова 

капіталізація компанії може в рази перевищувати вартість її фізичних активів. Ця 

різниця і є монетизованим вираженням іміджу та бренду. О. В. Гарматюк слушно 

зауважує,  що  позитивний  імідж  створює  додану  вартість,  дозволяючи 

підприємству  застосовувати  преміальне  ціноутворення  (premium  pricing) 

[Гарматюк 2025, с. 3]. Споживач готовий платити більше не за функціональні 

характеристики товару чи послуги, а за причетність до цінностей, які транслює 

бренд, та за гарантії якості, які імпліцитно містяться в сильному іміджі. 

Для  комплексної  оцінки  стратегічної  ефективності  доцільно 

використовувати модель капіталу бренду (Brand Equity), адаптовану Д. Аакером. 

Згідно з цією моделлю, цінність іміджу університету складається з чотирьох 

активів:

1) обізнаність про бренд (Brand Awareness) – наскільки легко абітурієнт 

згадує назву вишу в категорії (Top-of-mind);

2) сприймана  якість  (Perceived  Quality)  –  суб'єктивна  оцінка 

престижності диплому, яка може не збігатися з об'єктивною реальністю;

3) асоціації з брендом (Brand Associations) – емоційні та раціональні 

зв'язки (наприклад, «інноваційний», «корумпований», «традиційний»);

4) лояльність  до  бренду  (Brand  Loyalty)  –  готовність  випускників 

підтримувати зв'язок з вишем.

Діагностика  кожного  з  цих  елементів  вимагає  специфічних  метрик. 

Наприклад, сила асоціацій вимірюється через проективні методики, а сприймана 

якість – через порівняльний аналіз прохідних балів ЗНО вступників (чим вищий 

прохідний бал, тим вища сприймана цінність бренду). Застосування моделі Brand 
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Equity дозволяє перейти від ситуативної оцінки («подобається / не подобається») 

до  управління  вартістю  нематеріального  активу,  що  є  вищою  формою 

стратегічного маркетингу.

Таким чином, витрати на формування іміджу слід розглядати не як поточні 

витрати  на  маркетинг,  а  як  довгострокові  інвестиції  в  капіталізацію 

нематеріальних  активів,  що  забезпечують  фінансову  стійкість  бізнесу  в 

довгостроковій перспективі.

Функціональне  навантаження  іміджу  також  зазнає  суттєвих  змін  під 

впливом  глобальних  викликів.  Окрім  класичних  функцій,  виділених  О.  В. 

Гарматюк — ідентифікаційної  (забезпечення  впізнаваності),  демонстративної 

(візуалізація  цінностей),  мотиваційної  [Гарматюк  2025,  с.  3-4],  та  захисної 

функції, А. Амадо Матеус додає, що в контексті інтернаціоналізації бізнесу та 

освіти імідж виконує ще й функцію «гаранта якості» для іноземних партнерів та 

споживачів, для яких бренд часто є єдиним маркером надійності в незнайомому 

культурному середовищі [Amado Mateus et al. 2024].

Слід також звернути увагу на  поглиблений аналіз захисної функції іміджу, 

яку часто недооцінюють у стабільні періоди розвитку. В умовах перманентної 

турбулентності  зовнішнього  середовища  (економічні  кризи,  пандемії,  воєнні 

конфлікти), корпоративний імідж трансформується в інструмент забезпечення 

інституційної безпеки. Науковці вводять поняття «репутаційного капіталу» як 

резерву  довіри,  накопиченого  організацією.  У  момент  кризи,  коли  рівень 

невизначеності досягає піку, саме цей резерв визначає життєздатність системи. 

Якщо підприємство має сформований сильний позитивний імідж, громадськість 

та партнери схильні інтерпретувати його помилки або вимушені проблеми як 

тимчасові та випадкові, надаючи кредит довіри для їх вирішення. Натомість, для 

організацій зі  слабким або негативним іміджем аналогічні  проблеми можуть 

стати  фатальними,  оскільки  вони  сприймаються  як  закономірний  результат 

некомпетентності.

Більше того, в умовах інформаційних воєн та поширення фейкових новин, 

імідж  виконує  роль  «імунітету»  проти  інформаційних  атак.  Сформована 
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лояльність  цільової  аудиторії  діє  як  бар'єр,  що  не  дозволяє  деструктивній 

інформації  руйнувати  структуру  ділових  зв'язків.  О.  В.  Гарматюк  та  С.  М. 

Подзігун підкреслюють, що захисна функція іміджу реалізується також через 

механізм ідентифікації «свій-чужий» [Гарматюк 2025, с. 4]. В умовах соціальної 

напруги споживачі гуртуються навколо брендів, які поділяють їхні цінності та 

громадянську  позицію.  Це  призводить  до  виникнення  феномену  «етичного 

споживання»,  коли вибір постачальника послуг стає актом підтримки певної 

ідеології  чи  соціальної  місії.  Відповідно,  стратегічне  управління  іміджем  в 

кризових умовах вимагає від менеджменту не мовчання чи нейтралітету, а чіткої 

артикуляції корпоративної позиції та демонстрації соціальної відповідальності, 

що стає фундаментом для посткризового відновлення.

Архітектоніка  корпоративного  іміджу  є  складною  багаторівневою 

системою, яка не піддається спрощеному моделюванню. Традиційний поділ на 

внутрішній та зовнішній імідж, описаний Г. В. Костюк [Костюк 2014, с. 178], 

сьогодні  доповнюється  цифровим  виміром,  який  пронизує  обидві  сфери. 

Внутрішній імідж (атмосфера, лояльність персоналу, корпоративна культура) є 

тим базисом,  без  якого зовнішній імідж (реклама,  фірмовий стиль,  PR-акції) 

перетворюється  на  фікцію.  Як  підкреслюють  науковці,  розрив  між  тим,  що 

організація  транслює  назовні,  і  тим,  чим  вона  є  всередині,  у  прозорому 

інформаційному  просторі  миттєво  стає  очевидним  і  призводить  до 

репутаційного  краху.  Тому  успішна  стратегія  формування  іміджу  завжди  є 

відцентровою: вона починається з формування цінностей співробітників і лише 

потім транслюється на зовнішні аудиторії.

Специфіка сфери вищої освіти накладає додаткові вимоги до управління 

іміджем, роблячи цей процес ще більш відповідальним. Університет є особливим 

типом  організації,  де  «клієнт»  (студент)  одночасно  є  і  «продуктом» 

(випускником), а якість послуги є відкладеною у часі. О. Раєвнєва та Л. Гриневич 

[Раєвнєва  2015,  с.  94]  слушно  зауважують,  що  університети,  які  прагнуть 

лідерства,  повинні  заздалегідь  дбати  про  свою  іміджеву  політику,  оскільки 

конкуренція за талант стає глобальною. Проте сучасні виклики вимагають від 
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керівництва ЗВО не просто маркетингової активності, а стратегічної гнучкості. 

Як свідчать дослідження [Perera et al. 2023], здатність університету адаптувати 

свій бренд до очікувань цифрового покоління, зберігаючи при цьому академічні 

традиції,  стає  головним  фактором  виживання.  У  цьому  контексті  імідж 

національних  університетів  формується  також  під  впливом  державного 

регулювання,  про  що  пише  О.  Раєвнєва  [Раєвнєва  2015,  с.  94],  що  вимагає 

балансування між автономією бренду та державними стандартами якості.

Завершуючи аналіз еволюції поняття, неможливо оминути увагою зміну 

самої онтологічної сутності сучасного університету, яка безпосередньо впливає 

на  архітектоніку  його  іміджу.  У  світовій  практиці  утвердилася  концепція 

«Третьої  місії  університету»  (Third  Mission),  яка  доповнює  традиційні  місії 

навчання  та  дослідження.  Згідно  з  цією  концепцією,  описаною в  працях  Б. 

Кларка  та  Г.  Іцковіца,  університет  перетворюється  на  ключового  гравця 

регіонального  розвитку,  драйвера  інновацій  та  соціальних  змін.  Відповідно, 

імідж ЗВО більше не може формуватися ізольовано, як «вежа зі слонової кістки»; 

він має будуватися за екосистемним принципом.

1.2  Специфіка  формування  іміджу  закладу  вищої  освіти  в  умовах 

інтернаціоналізації та глобальної конкуренції

Сучасний  етап  розвитку  світової  освітньої  системи  характеризується 

зміною геополітики знань, що зумовлює появу нових викликів для менеджменту 

закладів вищої освіти (ЗВО). Процеси глобалізації, академічної мобільності та 

цифрової  трансформації  призвели  до  того,  що  університети  втратили  статус 

локальних  монополістів  на  ринку  знань  і  опинилися  в  епіцентрі  жорсткої 

глобальної конкуренції. Як слушно зазначають О. Раєвнєва та Л. Гриневич, увага 

до  іміджевої  привабливості  університетів  актуалізувалася  саме  через 

загострення  проблеми  вибору,  що  постала  перед  абітурієнтами:  в  умовах 

відкритого  кордону  (фізичного  чи  цифрового)  національні  ЗВО  змушені 
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конкурувати не лише між собою, а й з провідними європейськими та світовими 

науковими центрами [Раєвнєва 2015,с.  94].  У цьому контексті  імідж закладу 

вищої освіти трансформується зі статусної характеристики в критичний ресурс 

виживання та економічної стійкості.

Специфіка  формування  іміджу  ЗВО  детермінована  самою  природою 

освітньої  послуги,  яка  суттєво  відрізняється  від  класичних товарів  масового 

споживання.  Освіта належить до категорії  «товарів довіри» (credence goods), 

якість яких неможливо повноцінно оцінити до моменту придбання, а іноді — 

навіть одразу після отримання диплома. В умовах такої асиметрії інформації 

саме імідж виступає для абітурієнта та його батьків єдиним маркером якості та 

гарантом майбутнього  успіху.  М.  О.  Зацерківна  підкреслює,  що ефективний 

імідж вишу — це комплексний феномен, який створює стійкий асоціативний 

зв’язок  між  образом  закладу  та  очікуваннями  споживача,  формуючи 

символічний  капітал,  що  згодом  конвертується  в  капітал  економічний 

[Зацерківна 2018, с. 74].

Архітектоніка іміджу університету є значно складнішою за корпоративний 

імідж бізнес-структур через багатовекторність цільових аудиторій. Якщо бізнес 

орієнтується переважно на клієнта та інвестора, то університет функціонує в 

системі  перехресних інтересів:  абітурієнти (клієнти),  роботодавці  (споживачі 

«продукту»  —  випускників),  держава  (регулятор  і  замовник),  міжнародні 

партнери та наукова спільнота. Кожна з цих груп має власні критерії оцінки. Для 

абітурієнта важливим є імідж студентського життя та престижність диплома, для 

роботодавця — рівень фахової підготовки, для держави — наукові показники та 

дотримання ліцензійних умов. Відповідно, стратегія формування іміджу ЗВО має 

бути поліфонічною, гармонізуючи іноді суперечливі запити стейкхолдерів.

Фундаментальним зрушенням у філософії формування іміджу сучасного 

університету  є  перехід  від  транзакційної  моделі  (де  студент  є  пасивним 

отримувачем освітньої послуги) до моделі «співтворення цінності» (value co-

creation).  У  західній  науковій  літературі,  зокрема  у  працях  Чаплео та  колег 

(2024), цей підхід описується через концепцію «Студентського досвіду» (Student 
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Experience – SX). Дослідники стверджують, що в умовах глобальної конкуренції 

брендом університету стає не стільки якість лекцій, скільки сукупність вражень 

студента від усіх точок контакту з вишем: від зручності навігації на сайті до 

емоційної  атмосфери  в  кампусі  та  підтримки ментального  здоров'я  [Chapleo 

2023].

Імідж  закладу  вищої  освіти  сьогодні  формується  за  логікою  сервіс-

домінантного маркетингу (Service-Dominant Logic). Це означає, що абітурієнт 

купує не диплом, а трансформаційний досвід. Відповідно, успішними стають ті 

університети, які позиціонують себе як партнери у життєвому успіху студента. 

Ключовим  елементом  іміджу  стає  «клієнтоорієнтованість»  адміністративних 

процесів.  Бюрократичні  перепони,  черги  в  деканатах  чи  застарілі  методи 

комунікації сприймаються сучасним поколінням як токсичні елементи бренду, 

що руйнують довіру швидше, ніж слабка матеріальна база.

Важливим  аспектом  SX-підходу  є  залучення  студентів  до  управління 

репутацією. Концепція «студент як просумер» (prosumer = producer + consumer) 

передбачає,  що  здобувачі  освіти  самі  генерують  контент  про  університет  у 

соціальних  мережах,  який  є  більш  впливовим,  ніж  офіційна  реклама. 

Дослідження  показують,  що  абітурієнти  схильні  довіряти  «горизонтальній 

комунікації»  (відгукам  однолітків)  на  70%  більше,  ніж  «вертикальній» 

(повідомленням адміністрації).  Тому стратегічне завдання менеджменту ЗВО 

полягає  у  створенні  таких  умов,  за  яких  кожен  студент  стає  добровільним 

амбасадором бренду, транслюючи позитивний досвід у своє цифрове оточення.

У  свою  чергу,  структурний  аналіз  дозволяє  виокремити  унікальні 

компоненти  університетського  іміджу.  Згідно  з  підходом М.  О.  Зацерківної, 

центральним елементом є імідж освітньої послуги, що включає уявлення про 

якість, інноваційність та практичну цінність знань. Однак не менш важливим є 

імідж споживача освітніх послуг (студента і випускника). Специфіка полягає в 

тому,  що  в  освіті  споживач  стає  невід’ємною  частиною  бренду:  успішність 

випускників  прямо  корелює  з  репутацією  alma  mater.  Також  виділяють 

внутрішній  імідж  (корпоративна  культура,  академічна  свобода),  соціальний 
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імідж  (роль  вишу  в  житті  громади)  та  візуальний  імідж  (інфраструктура, 

символіка, цифрова присутність) [Зацерківна 2018, с. 75].

В умовах інтернаціоналізації критичного значення набуває міжнародний 

вимір іміджу. Сучасний університет позиціонується не лише як освітній заклад, а 

як суб’єкт «м’якої сили» (soft power) та публічної дипломатії. Здатність залучати 

іноземних студентів та викладачів, участь у міжнародних рейтингах (QS, Times 

Higher Education), грантова активність — все це формує репутацію глобального 

гравця.  Як  зазначають  дослідники,  для  іноземного  абітурієнта  бренд 

університету часто є похідним від бренду країни, тому іміджева стратегія ЗВО 

має бути інтегрована в загальнонаціональну стратегію просування освітнього 

потенціалу  держави.  У  цьому  аспекті  важливу  роль  відіграють  інструменти 

освітньої  дипломатії,  які  дозволяють  транслювати  цінності  та  академічні 

здобутки на зовнішні аудиторії.

Вагомим фактором конкурентоспроможності на глобальному ринку стає 

мовна політика університету. У західній літературі утвердився термін English-

Medium Instruction (EMI) — викладання англійською мовою в неангломовних 

країнах. Наявність англомовних програм бакалаврату та магістратури перестала 

бути просто опцією і перетворилася на базовий гігієнічний фактор міжнародного 

іміджу.

Університет,  який не  пропонує контент англійською,  автоматично стає 

«невидимим»  для  глобального  ринку.  Більше  того,  EMI  формує  імідж 

«відкритого університету» (Open University). Це сигнал не лише для іноземців, а 

й для внутрішнього споживача: український абітурієнт, обираючи такий виш, 

«купує» можливість вдосконалити мовні навички та перспективу міжнародної 

кар'єри.  Тому  комунікаційна  стратегія  повинна  активно  підсвічувати 

мультилінгвальність середовища, наявність мовних клубів та інтернаціональний 

склад кампусу як доказ глобальної орієнтованості закладу.

З цього слідує, що перед університетами постає дилема стандартизації: чи 

варто  уніфікувати  свій  імідж  під  західні  стандарти,  втрачаючи  національну 

самобутність? Сучасна теорія брендингу пропонує вирішення через концепцію 



19

«глокалізації»  (Glocalization).  Цей  підхід,  описаний  у  працях  Р.  Робертсона, 

передбачає адаптацію глобальних освітніх трендів до локального культурного 

контексту. Для українського університету це означає формування «гібридного» 

іміджу: з одного боку, заклад демонструє відповідність Болонським стандартам 

(ECTS,  академічна  мобільність),  а  з  іншого  —  підкреслює  свою  унікальну 

наукову школу чи культурну ідентичність.

На  практиці  це  реалізується  через  диференційовану  комунікацію.  Для 

внутрішнього  ринку  університет  позиціонується  як  «зберігач  традицій»  та 

«гарант  стабільності»,  а  для  зовнішнього  (експорт  освітніх  послуг)  —  як 

«екзотична, але якісна альтернатива» західним вишам з конкурентною ціною. 

Успішна  глокалізація  дозволяє  уникнути  знеособлення  бренду  (коли  всі 

університети  виглядають  однаково)  та  залучити  іноземних  студентів,  які 

шукають  унікальний  культурний  досвід,  а  не  просто  копію  європейського 

кампусу.

Особливістю маркетингу в сфері вищої освіти є також високий ступінь 

державного  регулювання.  На  відміну  від  бізнесу,  де  репутація  регулюється 

переважно ринком, імідж національних університетів значною мірою залежить 

від формальних ознак, встановлених державою: акредитації, ліцензування, місця 

в національних рейтингах. О. Раєвнєва наголошує, що держава впливає на цей 

процес через  механізми стратифікації  та  моніторингу ефективності,  оскільки 

освіта виконує важливі соціально-економічні функції [Раєвнєва 2015, с. 94]. Це 

створює  для  менеджменту  ЗВО  подвійний  виклик:  необхідність  відповідати 

бюрократичним стандартам якості і водночас бути привабливим та креативним 

для ринкової аудиторії.

Окрім  національного  регулювання,  потужним  фактором  зовнішнього 

тиску на формування іміджу є глобальні університетські рейтинги (QS World 

University Rankings, THE, ARWU). У західній науковій літературі цей феномен 

отримав назву «тиранія рейтингів», оскільки саме вони диктують стандарти того, 

що прийнято вважати «університетом світового класу» (World-Class University). 

Як зазначають дослідники Європейської асоціації університетів (EUA), рейтинги 
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трансформували  імідж  з  абстрактної  категорії  у  набір  жорстких  метрик: 

цитованість, індекс Гірша, частка іноземних студентів [EUA 2022].

Це  створює  парадокс  іміджевої  стратегії:  університети  змушені 

інвестувати  колосальні  ресурси  не  стільки  в  реальне  покращення  якості 

навчання,  скільки  в  «сигнальні  індикатори»,  які  зчитуються  рейтинговими 

агентствами. Однак, ігнорування цих метрик унеможливлює вихід на глобальний 

ринок, оскільки для іноземного абітурієнта позиція в рейтингу часто є єдиним 

верифікованим  критерієм  престижності.  Отже,  сучасна  стратегія  управління 

іміджем  повинна  базуватися  на  «репутаційному  прагматизмі»  —  вмінні 

конвертувати  академічні  досягнення  у  зрозумілі  для  міжнародної  спільноти 

маркетингові  сигнали,  зберігаючи  при  цьому  унікальну  національну 

ідентичність.

В умовах інтернаціоналізації  імідж університету не  може розглядатися 

ізольовано від  іміджу країни та  міста,  в  якому він  розташований.  Зарубіжні 

науковці,  зокрема  автори  дослідження  Destination Brand Quality (2020), 

емпірично  довели,  що  рішення  іноземного  студента  про  вибір  вишу  є 

двоступеневим: спочатку обирається країна (безпека, культура, вартість життя), і 

лише потім — конкретний університет  [Allied Business Academies 2020].  Це 

актуалізує концепцію «бренду дестинації»  (Destination Brand),  згідно з  якою 

університет стає амбасадором своєї території.

Для  українських ЗВО це  означає,  що іміджева  стратегія  має  включати 

потужний компонент безпекової комунікації та просування культурного коду 

регіону. Успішний університетський бренд на міжнародній арені — це синергія 

академічної репутації та привабливості локації. Якщо університет не комунікує 

переваги свого міста (як студентського хабу, центру інновацій чи культури), його 

власний  бренд  втрачає  контекстуальну  опору  і  стає  менш 

конкурентоспроможним  порівняно  із  західними  кампусами,  які  активно 

«продають» стиль життя (lifestyle), а не лише диплом.

Специфічним  механізмом  формування  іміджу  в  умовах  глобальної 

конкуренції є репутаційний трансфер (Reputation Transfer). Оскільки молоді або 
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менш відомі  університети  не  мають  достатнього  історичного  капіталу,  вони 

можуть  «позичати»  репутацію  через  входження  до  стратегічних  альянсів  та 

консорціумів (наприклад, асоціації в рамках Erasmus+, EUA, Baltic University 

Programme).

Механізм працює за принципом «скажи мені, хто твій друг»: наявність 

партнерських угод з топ-університетами Європи автоматично підвищує статус 

національного ЗВО в очах абітурієнтів.  Логотипи партнерів на сайті,  спільні 

програми подвійних дипломів та гостьові лекції іноземних професорів діють як 

знаки якості (quality signals). Для українських університетів в умовах війни цей 

інструмент є критично важливим: участь у європейських альянсах (наприклад, 

ініціатива  Twinning)  стає  головним  доказом  їхньої  інтегрованості  у 

цивілізований світ та відповідності європейським стандартам якості.

Слід  також  додати,  що  цифрова  епоха  вносить  свої  корективи  в 

інструментарій  формування  іміджу.  Репрезентація  закладу  вищої  освіти  в 

інформаційному  просторі  набуває  першочергового  значення.  А.  Джежар  у 

своєму дослідженні підкреслює, що в умовах інформаційного суспільства саме 

активність у медіапросторі стає «візитівкою» університету. Ключову роль тут 

відіграє пресслужба, яка трансформується з технічного відділу в стратегічний 

комунікаційний хаб. До функціональних обов’язків сучасної університетської 

пресслужби входить не лише інформування, а й системний бренд-менеджмент, 

управління  репутаційними  ризиками  та  створення  контенту,  який  резонує  з 

цінностями цифрового покоління [Джежар 2025, с. 1, 3].

Радикальна  діджиталізація  комунікаційного простору вимагає  переходу 

від традиційного маркетингу до стратегії  Digital-First.  Згідно з дослідженням 

Digital  marketing  in  higher  education  (2025),  для  більшості  міжнародних 

абітурієнтів  перше і  часто  єдине  знайомство з  університетом відбувається  у 

віртуальному просторі  [Goodwood Publishing  2025].  Це  означає,  що вебсайт, 

сторінки в соціальних мережах (LinkedIn, Instagram, TikTok) та віртуальні тури 

більше не є допоміжними інструментами — вони стають основним простором 

існування бренду.
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1.3. Методичний інструментарій діагностики та оцінки ефективності 

іміджевої стратегії

Ефективність  управління  корпоративним  іміджем  у  сучасних  умовах 

безпосередньо залежить від якості діагностичних процедур та валідності методів 

оцінки. У науковій літературі панує думка, що імідж, як нематеріальний актив, є 

категорією,  яку  надзвичайно  складно  квантифікувати  (виміряти  кількісно). 

Проте,  аксіома  менеджменту  стверджує:  «неможливо  управляти  тим,  що 

неможливо виміряти».  Тому перехід  від  інтуїтивного  формування  образу  до 

системного бренд-менеджменту вимагає розробки комплексного методичного 

інструментарію, який дозволяє перевести суб’єктивні враження стейкхолдерів у 

площину об’єктивних показників ефективності (KPI). О. В. Гарматюк та С. М. 

Подзігун  слушно  зауважують,  що  діагностика  іміджу  повинна  бути 

перманентним процесом, який передує розробці стратегії і завершує кожен етап 

її реалізації, формуючи замкнений управлінський цикл [Гарматюк 2025, с. 4].

Для побудови валідної системи оцінки необхідно чітко розмежувати види 

ефективності іміджевої стратегії. У науковій літературі, зокрема у працях О. В. 

Гарматюк, пропонується класифікувати ефективність за наступними рівнями:

1. Комунікативна  ефективність  характеризує  ступінь  впливу 

інформаційного повідомлення на свідомість цільової аудиторії. Вона відповідає 

на  питання:  «Чи  почули  нас?  Чи  запам'ятали?  Чи  змінили  ставлення?». 

Основними критеріями тут виступають:

 показник впізнаваності (Brand Recognition):  здатність респондента 

ідентифікувати університет за логотипом, кольорами або слоганом;

 точність  сприйняття:  відповідність  сформованого  в  головах 

аудиторії  образу  тому,  який  закладався  у  стратегію.  Якщо  університет 

позиціонує  себе  як  «інноваційний»,  а  абітурієнти  сприймають  його  як 

«стабільний, але старий», комунікативна ефективність є низькою;

 інформаційна присутність: щільність згадок у медіаполі порівняно з 

конкурентами.
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2. Економічна  ефективність  відображає  вплив  іміджу  на  фінансові 

результати  діяльності.  Вона  відповідає  на  питання:  «Як  репутація 

конвертувалася  у  прибуток?».  Для  закладу  вищої  освіти  індикаторами 

економічної ефективності є:

 динаміка  набору  студентів:  зростання  кількості  контрактних 

студентів при незмінній або вищій ціні за навчання;

 зниження чутливості до ціни: готовність абітурієнтів платити більше 

за бренд, навіть якщо конкуренти пропонують нижчу вартість;

 фандрайзинговий потенціал: обсяг коштів, залучених від меценатів, 

випускників  та  бізнес-партнерів,  що  прямо  корелює  з  рівнем  довіри  до 

інституції.

3. Соціальна  ефективність  (специфічна  для  ЗВО):  відображає  вплив 

університету  на  суспільство.  Критеріями  є  рівень  працевлаштування 

випускників, їхній кар'єрний успіх та внесок університету у розвиток регіону.

Розмежування  цих  рівнів  є  критично  важливим,  оскільки  іміджева 

кампанія  може  бути  комунікативно  успішною  (всі  про  неї  говорять,  багато 

лайків), але економічно провальною (кількість вступників не збільшилася).

Методологічна складність оцінки іміджу полягає у його багатовимірності. 

Імідж  існує  одночасно  у  свідомості  аудиторії  (психологічний  вимір),  в 

інформаційному просторі (комунікаційний вимір) та у фінансових результатах 

діяльності  (економічний  вимір).  Відповідно,  інструментарій  діагностики  має 

бути  полівалентним,  поєднуючи  соціологічні,  маркетингові  та  економічні 

методи дослідження. Г. В. Костюк та В. В. Сторожук пропонують розглядати 

оцінку  іміджу  через  призму  конкурентоспроможності,  стверджуючи,  що 

головним індикатором ефективності є динаміка ринкової частки та лояльності 

клієнтів порівняно з конкурентами [Костюк 2014, с. 177].

Базовим рівнем діагностики є соціологічні методи, спрямовані на вивчення 

сприйняття  організації  цільовими  аудиторіями.  Найбільш  поширеним 

інструментом тут залишається анкетування та опитування (офлайн та онлайн). 

Однак, просте вимірювання обізнаності («Чи знаєте ви цей бренд?») сьогодні 



24

вважається недостатнім. Сучасна методологія спирається на метод семантичного 

диференціалу  Ч.  Осгуда,  який  дозволяє  побудувати  «профіль  іміджу».  Суть 

методу полягає в оцінці респондентами об’єкта за набором біполярних шкал 

(наприклад, «сучасний – застарілий», «дружній – агресивний», «доступний – 

елітарний»). Це дозволяє візуалізувати розриви між реальним (mirror image) та 

бажаним  (wish  image)  образом,  а  також  порівняти  профіль  власного 

підприємства з профілем ідеального конкурента. М. О. Зацерківна підкреслює 

важливість  сегментації  при  таких  дослідженнях:  оцінка  вишу  студентами, 

роботодавцями та державою може кардинально відрізнятися, і усереднення цих 

даних призведе до стратегічних помилок [Зацерківна 2018, с. 75].

Глибинна діагностика іміджу неможлива без аналізу розривів (GAP-аналіз) 

між різними проекціями образу організації. У методологічному плані доцільно 

використовувати класифікацію іміджу за суб'єктом сприйняття, виокремлюючи 

три його стани:

1. Дзеркальний  імідж  (Mirror  Image):  Це  уявлення  керівництва  та 

співробітників університету про самих себе. Часто воно є ідеалізованим («Ми – 

лідери ринку», «У нас найкращі викладачі»).

2. Поточний імідж (Current Image): Це реальне сприйняття університету 

зовнішніми аудиторіями (абітурієнтами, батьками). Воно базується на їхньому 

досвіді, чутках та інформації з відкритих джерел і часто містить стереотипи або 

застарілі дані.

3. Бажаний  імідж  (Wish  Image):  Це  той  ідеальний  образ,  який 

закладений у стратегію розвитку і до якого прагне університет.

Суть  діагностики  полягає  у  вимірюванні  дистанції  (GAP)  між  цими 

станами. Найнебезпечнішим є розрив між  дзеркальним та  поточним іміджем. 

Якщо  ректорат  впевнений  у  бездоганності  репутації  вишу,  а  абітурієнти 

вважають його корумпованим або несучасним, виникає «ілюзія благополуччя», 

яка  блокує  необхідні  зміни.  Інструментом  вимірювання  цих  розривів  є 

проведення  паралельних  опитувань:  внутрішнього  (серед  персоналу)  та 

зовнішнього  (серед  клієнтів)  за  ідентичними  анкетами,  з  подальшим 
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накладанням результатів на одну координатну площину.

Серед інтегральних показників  оцінки ефективності  іміджевої  стратегії 

особливої популярності набуває Net Promoter Score (NPS) – індекс споживчої 

лояльності. Хоча цей метод прийшов з бізнесу (Ф. Райхельд, 2003), він ідеально 

адаптується до сфери вищої освіти. Методика базується на одному ключовому 

питанні: «З якою ймовірністю ви порекомендуєте наш університет друзям чи 

знайомим?». Респонденти поділяються на три групи: промоутери (ставлять 9-10 

балів),  нейтрали  (7-8  балів)  та  детрактори  (критики,  0-6  балів).  NPS 

розраховується як різниця між відсотком промоутерів та детракторів.

Для закладу вищої освіти високий NPS є критично важливим, оскільки 

освіта є  сферою, де рекомендації  («сарафанне радіо») відіграють вирішальну 

роль  у  виборі.  Дослідники  зазначають,  що  NPS  корелює  з  емоційною 

прив'язаністю  студента  до  бренду.  Низький  NPS  при  високих  показниках 

успішності навчання може свідчити про проблеми у сервісній складовій (робота 

деканатів, гуртожитків) або відсутність корпоративного духу. Моніторинг NPS у 

динаміці  (щосеместрово)  дозволяє  оцінювати  ефективність  внутрішнього 

маркетингу та вчасно реагувати на системні проблеми, що впливають на імідж.

Поряд  із  кількісними  методами,  критично  важливу  роль  у  діагностиці 

відіграють якісні методи дослідження, які дозволяють виявити глибинні, часто 

неусвідомлені мотиви цільової аудиторії. Анкетування дає відповідь на питання 

«Скільки людей знають про університет?», але не пояснює «Чому вони обирають 

саме його?». Для розкриття емоційної архітектоніки іміджу застосовується метод 

фокус-групових дискусій.

Проведення  серії  фокус-груп  з  різними  категоріями  стейкхолдерів 

(абітурієнти, батьки, студенти старших курсів, роботодавці) дозволяє виявити 

приховані  бар'єри  сприйняття  та  стереотипи,  які  неможливо  зафіксувати  у 

стандартизованій  анкеті.  Наприклад,  університет  може  витрачати  значні 

бюджети  на  рекламу  «інноваційності»,  тоді  як  у  свідомості  абітурієнтів  він 

асоціюється  з  «бюрократією»  через  складну  процедуру  подачі  документів. 

Фокус-група дозволяє "розкрити" цей інсайт.
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Особливу цінність представляють проективні методики (асоціативні тести, 

персоніфікація  бренду).  Респондентам  пропонують  описати  університет  як 

людину (Яка вона? Скільки їй років? Як вона одягнена? Який у неї характер?). Це 

дозволяє діагностувати архетип бренду. Якщо університет позиціонує себе як 

«Мудрець» (центр науки), а аудиторія описує його як «Старого буркотуна», це 

свідчить про комунікаційний розрив. Також застосовується метод колажування, 

коли  учасники  створюють  візуальний  образ  вишу  з  набору  картинок,  що 

допомагає  зрозуміти  емоційне  забарвлення  іміджу  (тривожне,  спокійне, 

динамічне).  Результати  таких  досліджень  стають  основою  для  корегування 

тональності комунікації (Tone of Voice) та візуального стилю.

Наступним рівнем є методи стратегічного аналізу,  серед яких ключове 

місце  посідає  SWOT-аналіз.  Хоча  цей  інструмент  є  класичним,  його 

застосування в іміджелогії має свою специфіку. При аналізі сильних та слабких 

сторін  (Strengths  &  Weaknesses)  акцент  робиться  на  репутаційних  активах: 

впізнаваності  бренду,  лояльності  персоналу,  якості  комунікацій.  Аналіз 

можливостей  та  загроз  (Opportunities  &  Threats)  фокусується  на  змінах  в 

інформаційному полі, діях конкурентів та зміні споживчих трендів. О. Раєвнєва 

пропонує доповнювати SWOT-аналіз методикою PESTEL, яка дозволяє оцінити 

вплив макрофакторів (політичних, економічних, соціальних, технологічних) на 

імідж університету.  Наприклад,  демографічна криза  (соціальний фактор)  або 

реформа фінансування освіти (політичний фактор) є зовнішніми загрозами, які 

неможливо ігнорувати при формуванні іміджевої стратегії [Раєвнєва 2015, с. 94].

Важливою складовою діагностики є комунікаційний аудит, який оцінює 

ефективність каналів передачі інформації. У цьому контексті А. Джежар виділяє 

роль  моніторингу  медіа-активності.  Ефективність  роботи  пресслужби 

оцінюється не просто кількістю публікацій (кількісний контент-аналіз), а їхньою 

тональністю  та  якістю  (якісний  контент-аналіз).  Використовується  показник 

Share  of  Voice  (SOV)  –  частка  голосу  бренду  в  загальному інформаційному 

потоці  категорії.  Якщо  університет  генерує  50  новин  на  місяць,  але  його 

конкуренти – 500, то навіть якісний контент ризикує залишитися непоміченим. 



27

А. Джежар наголошує, що аудит повинен охоплювати як зовнішні канали (ЗМІ, 

соцмережі),  так  і  внутрішні  (корпоративні  видання,  розсилки),  оскільки 

розсинхронізація повідомлень руйнує цілісність образу [Джежар 2025, с. 3].

В епоху цифрової трансформації традиційні методи діагностики, такі як 

опитування, мають суттєвий недолік – дискретність у часі (вони фіксують стан 

іміджу  лише  на  момент  проведення).  Натомість,  інтернет-простір  вимагає 

діагностики  в  режимі  реального  часу  (real-time).  У  сучасний  методичний 

інструментарій іміджеології активно впроваджуються технології SERM (Search 

Engine Reputation Management) – управління репутацією в пошукових системах. 

Суть діагностики полягає в аналізі пошукової видачі за брендовими запитами 

(наприклад,  «УМСФ  відгуки»,  «рейтинг  УМСФ»).  Як  свідчать  дослідження 

[Perera et al. 2023], 85% абітурієнтів формують перше враження про університет 

саме на основі топ-10 посилань у Google. Якщо на першій сторінці знаходяться 

негативні відгуки на форумах 5-річної давнини, будь-яка іміджева кампанія в 

офлайні буде нівельована.

Вершиною  методичного  інструментарію  є  перехід  від  дескриптивної 

аналітики  (опис  того,  що  сталося)  до  предиктивної  (прогнозної)  аналітики. 

Використання великих даних (Big Data) дозволяє будувати прогностичні моделі 

розвитку  іміджу.  Аналізуючи  тренди  пошукових  запитів  (Google  Trends)  та 

сезонні  коливання  активності  абітурієнтів  за  останні  3-5  років,  можна 

прогнозувати  піки  інформаційного  попиту  та  завчасно  готувати  контент-

стратегію.

Наприклад,  фіксація  зростання  інтересу  до  певних  спеціальностей 

дозволяє  університету  заздалегідь  скорегувати  іміджеві  акценти  в  рекламній 

кампанії.  Також  предиктивні  системи  дозволяють  моделювати  сценарії 

репутаційних криз: «Що буде з іміджем, якщо ми підвищимо вартість навчання 

на 20%?». Аналіз історичних даних та реакцій у соцмережах на схожі події в 

минулому  дозволяє  розрахувати  ймовірний  відтік  лояльності  та  підготувати 

антикризові меседжі ще до прийняття управлінського рішення.

Для автоматизації цього процесу використовуються системи моніторингу 
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соціальних  медіа  (YouScan,  Semantrum,  Google  Alerts).  Ці  інструменти 

дозволяють розраховувати індекс лояльності (Sentiment Index) – співвідношення 

позитивних,  нейтральних  та  негативних  згадок.  Важливим  метричним 

показником є також рівень залученості (Engagement Rate – ER), який показує, 

наскільки аудиторія взаємодіє з контентом бренду (лайки, шери, коментарі). Для 

університету високий ER є індикатором формування активного ком'юніті, тоді як 

низький ER при великій кількості підписників може свідчити про «мертвий» 

імідж.  Авторська  позиція  полягає  в  тому,  що  цифрові  метрики  сьогодні  є 

найбільш оперативним індикатором «здоров'я  бренду»,  дозволяючи виявляти 

репутаційні кризи на стадії зародження.

Економічна оцінка ефективності іміджевої стратегії є найбільш складною, 

але й найбільш затребуваною керівництвом. Вона базується на розрахунку ROI 

(Return on Investment) – повернення інвестицій у брендинг. У сфері бізнесу це 

може бути зростання капіталізації  або преміальна націнка на товар.  У сфері 

вищої  освіти,  як  зазначають  західні  дослідники,  економічний  ефект  іміджу 

вимірюється через зниження вартості залучення одного абітурієнта (Customer 

Acquisition Cost – CAC) та зростання пожиттєвої цінності клієнта (Lifetime Value 

–  LTV),  коли лояльний випускник повертається  за  другою освітою або стає 

меценатом.  Г.  В.  Костюк  підкреслює,  що  позитивний  імідж  також  знижує 

трансакційні  витрати:  підприємству з  гарною репутацією легше (і  дешевше) 

знаходити партнерів, кредити та кваліфікований персонал [Костюк 2014, с. 176].

Специфічним  методом  оцінки  іміджевої  стратегії,  притаманним  саме 

освітній сфері, є бенчмаркінг (benchmarking) – процес порівняння показників 

власного університету з еталонними показниками лідерів ринку. У глобальному 

вимірі  функцію зовнішнього аудитора  виконують міжнародні  та  національні 

рейтинги (QS, Times Higher Education, «Топ-200 Україна»). Позиція в рейтингу є 

інтегральною оцінкою, яка агрегує десятки параметрів: від академічної репутації 

(опитування  експертів)  до  репутації  серед  роботодавців. Як  зазначають 

дослідники  Європейської  асоціації  університетів  [EUA 2022],  рейтинги 

створюють ефект «самосправджуваного пророцтва»: висока позиція покращує 
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імідж,  що залучає кращих студентів  та  фінансування,  що,  в  свою чергу,  ще 

більше  покращує  позицію.  Тому  аналіз  динаміки  просування  в  рейтингах  є 

об'єктивним критерієм ефективності роботи управлінської команди. Однак, слід 

пам'ятати  про  небезпеку  «підгонки  під  метрики»,  коли  університет  працює 

заради рейтингу, а не заради якості. 

ВИСНОВКИ ДО РОЗДІЛУ 1

У  першому  розділі  кваліфікаційної  роботи  розглянуто  теоретико-

методичні  засади  управління  корпоративним  іміджем  ЗВО.  У  результаті 

проведеного дослідження узагальнено наукові підходи до визначення сутності 

поняття  «корпоративний  імідж»  та  встановлено  його  роль  у  системі 

стратегічного управління ЗВО.

Визначено, що корпоративний імідж є комплексною багатокомпонентною 

категорією, яка формується під впливом внутрішніх і  зовнішніх чинників та 

відображає сприйняття підприємства різними групами стейкхолдерів. Доведено, 

що ефективне управління корпоративним іміджем сприяє підвищенню довіри до 

підприємства,  зміцненню  його  ринкових  позицій  і  зростанню 

конкурентоспроможності.

Проаналізовано  основні  елементи  та  складові  корпоративного  іміджу, 

серед яких корпоративна культура,  фірмовий стиль,  комунікаційна політика, 

соціальна відповідальність та репутація підприємства. Узагальнено підходи до 

формування  іміджу  залежно  від  особливостей  галузі,  цільової  аудиторії  та 

стратегічних цілей ЗВО.

Розглянуто  методичні  підходи  до  оцінювання  корпоративного  іміджу, 

зокрема якісні  та  кількісні  методи,  інструменти маркетингових досліджень і 

показники ефективності іміджевих заходів. Встановлено, що поєднання різних 

методів  оцінки  дозволяє  отримати  об’єктивне  уявлення  про  стан  іміджу 

підприємства та визначити напрями його подальшого вдосконалення.
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РОЗДІЛ 2

КОМПЛЕКСНА ДІАГНОСТИКА ПОТОЧНОГО СТАНУ ТА 

ІМІДЖЕВОГО ПОТЕНЦІАЛУ ОБ’ЄКТА ДОСЛІДЖЕННЯ 

(УНІВЕРСИТЕТУ МИТНОЇ СПРАВИ ТА ФІНАНСІВ)

2.1.  Організаційно-економічна  характеристика  та  аналіз  ринкових 

позицій університету

Університет  митної  справи  та  фінансів  (далі  — УМСФ)  є  унікальним 

спеціалізованим  закладом  вищої  освіти  IV  рівня  акредитації,  який  займає 

особливу нішу в освітньому просторі України. Його організаційна специфіка 

детермінована історією створення та подвійним підпорядкуванням: як суб’єкт 

освітньої діяльності університет підпорядковується Міністерству освіти і науки 

України, а як заклад, що здійснює підготовку кадрів для митних та податкових 

органів,  координує  свою  діяльність  з  відповідними  державними  службами. 

Утворений у  2014 році  шляхом реорганізації  та  об’єднання Академії  митної 

служби України та Дніпропетровської державної фінансової академії,  УМСФ 

акумулював  потужний  матеріально-технічний  та  науково-педагогічний 

потенціал обох закладів. Ця синергія дозволила створити потужний освітній хаб 

у місті Дніпро, який поєднує традиції класичної академічної освіти з прикладною 

спрямованістю на підготовку фахівців у сфері національної безпеки, фінансів, 

права,  ІТ-технологій та міжнародних відносин.  Місія  університету полягає у 

формуванні  інтелектуального  капіталу  нації  та  підготовці 

конкурентоспроможних  фахівців,  здатних  ефективно  працювати  в  умовах 

глобальних  економічних  викликів,  що  зафіксовано  у  Стратегії  розвитку 

університету [Стратегія розвитку УМСФ 2023, с. 4].

Організаційна  структура  УМСФ  є  розгалуженою  та  динамічною,  що 

дозволяє  оперативно реагувати  на  зміни кон’юнктури ринку праці.  Освітній 

процес  забезпечується  діяльністю  п’яти  основних  факультетів:  навчально-

наукового  інституту  права  та  міжнародно-правових  відносин;  технічного 
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факультету; факультету управління; факультету інноваційних технологій та, що 

є особливо важливим у контексті даного дослідження, факультету економіки, 

бізнесу  та  міжнародних  відносин.  Така  структура  дозволяє  реалізовувати 

стратегію диверсифікації освітніх послуг, пропонуючи підготовку за широким 

спектром спеціальностей — від «Маркетингу» та «Міжнародних відносин» до 

«Кібербезпеки»  та  «Транспортних  технологій».  Економічна  стійкість 

університету  забезпечується  змішаною  моделлю  фінансування,  яка  поєднує 

надходження з державного бюджету (держзамовлення) та кошти, отримані від 

надання  платних  освітніх  та  інших  послуг  (спецфонд).  Аналіз  фінансово-

господарської діяльності свідчить про стабільну тенденцію до зростання частки 

надходжень  від  контрактної  форми  навчання,  що  підтверджує  ринкову 

привабливість  освітніх  програм  університету.  Окрім  того,  УМСФ  активно 

розвиває  міжнародну  грантову  діяльність,  залучаючи  кошти  європейських 

фондів  для  модернізації  матеріальної  бази  та  академічної  мобільності  [Звіт 

ректора УМСФ 2024, с. 12].

У структурній ієрархії університету домінуючу позицію за масштабами 

діяльності та чисельністю контингенту здобувачів посідає Факультет економіки, 

бізнесу та міжнародних відносин. Цей підрозділ фактично виступає драйвером 

освітніх інновацій закладу, акумулюючи найбільшу кількість спеціальностей, що 

користуються  стабільним  попитом  на  ринку  праці,  зокрема  «Маркетинг», 

«Філологія»,  «Міжнародні  відносини»,  «Економіка»,  «Торгівля»,  «Соціальне 

забезпечення» та «Національна економічна безпека». Популярність факультету 

серед абітурієнтів зумовлена вдалою синергією фундаментальної економічної 

підготовки  з  розвитком  прикладних  навичок  бізнес-адміністрування  та 

комунікації,  що  дозволяє  випускникам  успішно  конкурувати  як  у 

корпоративному секторі, так і в сфері державного управління. Аналіз динаміки 

набору за останні роки свідчить про стійке зростання інтересу саме до освітніх 

програм  цього  факультету,  що  пояснюється  їхньою  адаптивністю  до  вимог 

цифрової економіки та гнучкістю навчальних планів [Звіт приймальної комісії 

УМСФ 2025] (табл. 2.1).



33

Таблиця 2.1

Контигент факультету економіки, бізнесу та міжнародних відносин 

за 2023-2025 рр., осіб

Контингент 2022 2023 2024 2025 Абсол.відх. 
2025 від 

2023

Абсол.відх. 
2025 від 

2024
Бакалавріат: 243 267 298 299 32 1
Філологія 47 44 52 60 16 8
Економіка 28 26 31 30 4 -1
Податкова 
справа

0 0 28 26 26 -2

Міжнародні 
відносини

40 46 25 29 -17 4

Маркетинг 56 69 74 80 11 6
Торгівля 47 46 60 52 6 -8
Соціальне 
забезпечення

25 20 28 22 2 -6

Національна 
економічна 
безпека

0 16 0 0 -16 0

Джерело: складено автором

Дані таблиці 2.1 свідчать про загальну динаміку чисельності контингенту 

студентів  факультету економіки,  бізнесу та  міжнародних відносин упродовж 

2022–2025 років.  У цілому спостерігається  тенденція  до  зростання  кількості 

здобувачів освіти за рівнем бакалаврату. Так, у 2023 році контингент становив 

267 осіб, а у 2025 році – 299 осіб, що свідчить про збільшення на 32 особи. 

Порівняно з 2024 роком зростання є незначним і становить 1 особу, що може 

вказувати на стабілізацію чисельності студентів.

Аналіз структури бакалаврських освітніх програм показує нерівномірну 

динаміку  за  окремими  спеціальностями.  Найбільш  суттєве  зростання 

контингенту  у  2025  році  порівняно  з  2023  роком  спостерігається  за 

спеціальністю «Філологія» – на 16 осіб, що свідчить про підвищення попиту на 

даний напрям підготовки. Позитивну динаміку також демонструє спеціальність 

«Маркетинг», де чисельність студентів зросла на 11 осіб у 2025 році порівняно з 

2023  роком,  що  підтверджує  актуальність  маркетингової  освіти  в  умовах 

розвитку ринкових відносин.

Спеціальність  «Податкова  справа»  характеризується  різким зростанням 
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контингенту у 2024 році, що пов’язано з відкриттям або активізацією набору за 

цим напрямом. У 2025 році чисельність студентів дещо зменшилась на 2 особи 

порівняно  з  попереднім  роком,  однак  загалом  спеціальність  демонструє 

стабільний інтерес з боку вступників.

Негативна динаміка у 2025 році порівняно з 2023 роком спостерігається за 

спеціальністю «Міжнародні відносини», де контингент скоротився на 17 осіб, що 

може  бути  зумовлено  зовнішніми  соціально-економічними  чинниками  та 

змінами  на  ринку  праці.  Подібна  тенденція,  хоча  й  менш  виражена, 

простежується за спеціальністю «Соціальне забезпечення».

Окремо слід відзначити спеціальність «Національна економічна безпека», 

за  якою  у  2023  році  навчалося  16  осіб,  проте  у  наступні  роки  набір  не 

здійснювався, що призвело до повного скорочення контингенту у 2025 році.

Таким  чином,  результати  аналізу  свідчать,  що  загальне  зростання 

контингенту факультету зумовлене підвищенням популярності окремих освітніх 

програм, зокрема маркетингового та філологічного спрямування. Отримані дані 

можуть  бути  використані  для  обґрунтування  управлінських  рішень  щодо 

оптимізації освітнього портфеля факультету та формування ефективної стратегії 

його розвитку.

Невід’ємною складовою ринкового  позиціонування  УМСФ є  унікальне 

соціокультурне середовище та потужний рух студентського самоврядування. У 

маркетингу  освітніх  послуг  цей  аспект  розглядається  як  емоційна  складова 

бренду,  що відповідає за  формування лояльності  (Brand Loyalty)  та  відчуття 

приналежності до спільноти (Community). Університет відомий у регіоні своїми 

масштабними івент-проектами, творчими конкурсами, спортивними змаганнями 

та волонтерськими ініціативами. Активна діяльність студентського парламенту 

та  профкому  не  лише  забезпечує  захист  прав  здобувачів,  а  й  перетворює 

університет на простір для самореалізації молоді.

Для покоління «зумерів», яке складає основу цільової аудиторії, наявність 

яскравого студентського життя є одним із вирішальних критеріїв вибору вишу. 

Візуалізація цієї активності в соціальних мережах (Instagram, TikTok) формує 
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привабливий, динамічний образ університету, де «не нудно». Крім того, на базі 

університету функціонують численні спортивні секції та творчі колективи, що 

дозволяє позиціонувати заклад як осередок гармонійного розвитку особистості. 

Такий підхід дозволяє УМСФ успішно конкурувати за талановиту молодь, яка 

шукає не просто диплом, а насичені студентські роки та можливості для розвитку 

лідерських якостей (soft skills).

Вагомим  досягненням  факультету  є  високий  рівень  інтеграції  у 

міжнародний освітній простір. Саме на базі цього підрозділу реалізується левова 

частка  програм  академічної  мобільності  Erasmus+,  що  дозволяє  студентам 

проходити  стажування  у  провідних  університетах  Європи,  підвищуючи  тим 

самим  престиж  українського  диплома.  Крім  того,  факультет  виступає 

платформою для реалізації масштабних грантових проєктів та функціонування 

Центру  Публічної  дипломатії  (далі  ЦПД),  що  створює  унікальне 

мультикультурне середовище безпосередньо в стінах університету. 

Аналіз  освітнього  портфеля  УМСФ  свідчить  про  високий  рівень  його 

адаптивності до глобальних та національних трендів ринку праці. Керівництво 

університету обрало стратегію випереджаючого розвитку, активно ліцензуючи 

та  впроваджуючи спеціальності,  які  знаходяться  на  піку  популярності  серед 

сучасного  покоління  .  Зокрема,  спостерігається  чіткий  вектор  на  посилення 

блоку «Digital-професій» (кібербезпека, комп’ютерні науки, digital-маркетинг) та 

спеціальностей соціо-гуманітарного профілю (психологія, журналістика), попит 

на які стрімко зростає в умовах перманентних криз та цифровізації суспільства.

Особливістю  університету  є  те,  що  навіть  класичні  «трендові» 

спеціальності,  такі  як  «Міжнародні  відносини»,  «Маркетинг»  чи  «Соціальне 

забезпеечння»,  викладаються  тут  з  унікальним  акцентом  на 

зовнішньоекономічну  діяльність  та  митне  регулювання.  Це  дозволяє 

випускникам зайняти специфічну, високооплачувану нішу на ринку, уникаючи 

прямої  конкуренції  з  випускниками  класичних  гуманітарних  вишів.  Таке 

поєднання  «модних»  напрямів  підготовки  з  прикладною,  «жорсткою» 

спеціалізацією  (hard  skills)  у  сфері  безпеки  та  економіки  формує  унікальну 
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ціннісну  пропозицію  університету,  роблячи  його  привабливим  як  для 

абітурієнтів, що прагнуть творчої реалізації, так і для тих, хто орієнтований на 

стабільну кар’єру в держсекторі. Моніторинг вступних кампаній останніх років 

підтверджує, що саме мультидисциплінарність та відповідність освітніх програм 

актуальним запитам бізнесу є ключовими драйверами популярності УМСФ.

В контексті  аналізу  ринкових  позицій  географічна  детермінанта 

конкурентоспроможності університету є по-своєму унікальною. УМСФ володіє 

унікальним  інфраструктурним  комплексом,  розташованим  у  центральній, 

історичній частині міста Дніпро, що є потужним іміджевим активом. Локалізація 

навчальних корпусів у безпосередній близькості до адміністративних центрів, 

паркових зон та транспортних розв’язок формує концепцію «міського кампусу» 

відкритого типу, що є надзвичайно привабливим для сучасної молоді. Історична 

архітектура головних корпусів, які є пам’ятками містобудування, візуалізує ідею 

фундаментальності, елітарності та стабільності закладу, підсвідомо формуючи у 

абітурієнтів  та  їхніх  батьків  довіру  до  бренду.  Крім  того,  стратегічне 

розташування у Дніпрі — ключовому діловому та логістичному хабі країни — 

забезпечує  тісний  зв'язок  з  реальним  сектором  економіки.  Близькість  до 

регіональних управлінь митної та податкової служб, а також офісів провідних 

бізнес-корпорацій спрощує логістику проходження практики та стажувань для 

студентів,  що  є  вагомою  конкурентною  перевагою  порівняно  з  вишами, 

розташованими на периферії або в менш економічно розвинених регіонах.

Конкурентне поле, в якому оперує університет, характеризується високим 

ступенем насиченості та агресивності. Університет вимушений вести боротьбу 

за  абітурієнта  у  двох  площинах.  У  першій  площині  («червоний  океан») 

знаходяться  класичні  спеціальності  (право,  економіка,  фінанси,  маретинг, 

менеджмент),  де  основними  конкурентами  виступають  такі  ЗВО,  як 

Дніпровський  національний  університет  імені  Олеся  Гончара  та  НТУ 

«Дніпровська політехніка». Ці заклади мають потужний історичний бренд та 

масштабну  ресурсну  базу.  Однак,  конкурентною перевагою УМСФ у  цьому 

сегменті  є  його  спеціалізація  та  практико-орієнтованість:  якщо  класичні 
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університети пропонують фундаментальну теоретичну підготовку,  то  УМСФ 

позиціонує  свої  економічні  та  правові  програми  як  прикладні,  заточені  під 

конкретні  бізнес-процеси  зовнішньоекономічної  діяльності  та  державного 

управління.

У другій  площині  («блакитний океан»)  знаходиться  нішева  пропозиція 

університету  —  підготовка  фахівців  для  митних  та  податкових  органів,  де 

УМСФ фактично є монополістом у регіоні та одним із двох профільних закладів 

у  масштабах  країни.  Ця  унікальна  ринкова  позиція  дозволяє  університету 

мінімізувати пряму конкуренцію та залучати мотивованих абітурієнтів з інших 

областей України, які цілеспрямовано обирають кар’єру в правоохоронних або 

фіскальних  органах.  Необхідно  зазначити  й  ексклюзивну  освітню  програму 

«Соціальне забезпечення).

Аналіз  вступних  кампаній  останніх  років  свідчить,  що  географія 

вступників  УМСФ  значно  ширша,  ніж  у  більшості  регіональних  вишів, 

охоплюючи  не  лише  Дніпропетровську,  а  й  Запорізьку,  Кіровоградську, 

Миколаївську  та  Донецьку  області,  що  свідчить  про  статус  закладу 

міжрегіонального  значення.  Об’єктивним  показником  ефективності  ринкової 

стратегії університету є його позиції в національних та міжнародних рейтингах. 

Згідно з даними консолідованого рейтингу закладів вищої освіти України та 

рейтингу «Топ-200 Україна», Університет митної справи та фінансів стабільно 

демонструє позитивну динаміку, входячи до когорти найкращих спеціалізованих 

вишів  країни.  Зокрема,  у  рейтингу  Webometrics,  який  оцінює  присутність 

університету  в  інтернет-просторі  та  рівень  цифровізації,  УМСФ  демонструє 

зростання, що свідчить про ефективність впровадження політики відкритості та 

активізацію  наукової  діяльності  викладачів  [Webometrics  2024].  Вагомим 

фактором,  що  впливає  на  рейтингові  позиції,  є  наукова  активність,  зокрема 

публікації у виданнях, що індексуються у наукометричних базах Scopus та Web 

of Science. Університет активно стимулює науково-педагогічних працівників до 

міжнародної  активності,  що  безпосередньо  корелює  зі  зростанням  індексу 

цитування та впізнаваності бренду в академічному середовищі.
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Важливим елементом маркетингового комплексу університету, що формує 

його  ринкову  привабливість,  є  стан  матеріально-технічної  бази  (Physical 

Evidence). В умовах, коли сучасний абітурієнт звертає увагу не лише на зміст 

навчання,  а  й  на  комфорт  освітнього  середовища,  інфраструктура  УМСФ 

виступає  вагомим  іміджевим  активом.  Університет  володіє  розвиненою 

мережею навчальних корпусів, спеціалізованих лабораторій та комп’ютерних 

класів,  оснащених  сучасним  програмним  забезпеченням  для  митного 

оформлення та бізнес-аналітики. Наявність власних гуртожитків, розташованих 

у безпосередній близькості до навчальних корпусів або зі зручною транспортною 

розв’язкою, є критичним фактором вибору для іногородніх студентів та їхніх 

батьків, особливо в умовах безпекових викликів воєнного часу.

Окремої  уваги  заслуговує  рівень  цифровізації  освітнього  процесу. 

Університет  успішно  імплементував  цифрову  екосистему  на  базі  платформи 

Google Classroom,  що  забезпечило  «безшовний»  перехід  до  змішаних  та 

дистанційних форм навчання. Для студентів факультету економіки, бізнесу та 

міжнародних  відносин  доступні  віртуальні  симулятори  бізнес-процесів,  що 

дозволяє формувати практичні навички у безпечному цифровому середовищі. 

Такий  рівень  технологічного  забезпечення  позиціонує  УМСФ  як  сучасний, 

інноваційний заклад («Smart-університет»), здатний забезпечити якісну освіту 

незалежно від зовнішніх обставин, що суттєво підвищує довіру до бренду.

Стратегічним  вектором  зміцнення  ринкових  позицій  УМСФ  є 

інтернаціоналізація  діяльності.  Університет  активно  розширює  мережу 

партнерства,  уклавши  угоди  про  співпрацю  з  провідними  навчальними 

закладами  Польщі,  Кореї,  Хорватії,  Німеччини  та  інших  країн.  Унікальною 

особливістю організаційної структури, що суттєво підсилює міжнародний імідж, 

є  функціонування Публічної  дипломатичної  ради (Public  Diplomacy Council). 

Цей орган, координуючи роботу з іноземними партнерами та дипломатичними 

представництвами,  фактично  виконує  функцію  інструменту  «м’якої  сили», 

просуваючи бренд університету на міжнародній арені. Організація масштабних 

заходів за участі іноземних дипломатів, реалізація програм подвійних дипломів 
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та активна участь у програмах Erasmus+ дозволяють позиціонувати УМСФ не 

просто як регіональний виш, а як центр міжнародної комунікації та культурного 

обміну, що є критично важливим для абітурієнтів, орієнтованих на глобальну 

кар’єру.

Варто також проаналізувати вплив факторів зовнішнього середовища на 

організаційно-економічний стан університету. В умовах воєнного стану УМСФ 

продемонстрував високу адаптивність, забезпечивши безперервність освітнього 

процесу  завдяки  розвиненій  цифровій  інфраструктурі  та  впровадженню 

змішаних форм навчання. Наявність облаштованих укриттів та чітких протоколів 

безпеки стала новим, але вирішальним фактором вибору для абітурієнтів та їхніх 

батьків,  формуючи імідж «безпечного  університету».  Крім  того,  університет 

активно інтегрувався у волонтерський рух, що дозволило зміцнити соціальний 

капітал  бренду.  Економічна  модель  закладу  також  зазнала  трансформацій, 

адаптуючись до зниження платоспроможності населення шляхом впровадження 

гнучких умов оплати та розширення спектру короткострокових сертифікатних 

програм, які дозволяють швидко опанувати нову професію.

Варто зупинитися на архітектоніці управління маркетинговою діяльністю 

університету.  На  даному  етапі  розвитку  в  УМСФ  склалася  дистрибутивна 

(розподілена)  модель  управління  комунікаціями.  Функції  просування  бренду 

делеговані  кільком  структурним  підрозділам:  Приймальній  комісії  (робота  з 

абітурієнтами),  Міжнародним центрам, Центру публічної дипломатії,  Відділу 

міжнародних  зв'язків  (зовнішній  імідж),  профільним  центрам  (івент-

менеджмент) та безпосередньо факультетам.

Така архітектура має об'єктивні переваги, оскільки забезпечує гнучкість 

прийняття рішень на місцях і дозволяє факультетам враховувати специфіку своїх 

спеціальностей. Водночас, аналіз показує, що для підвищення синергетичного 

ефекту існує перспектива посилення координації між цими центрами впливу. 

Зокрема,  синхронізація  контент-планів  та  уніфікація  візуальних  стандартів 

(гайдлайнів) дозволила б сформувати ще більш цілісний та впізнаваний образ 

університету в інформаційному просторі. Інституціоналізація успішного досвіду 
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окремих підрозділів, таких як Публічна дипломатична рада, та створення єдиної 

бази  маркетингових  знань   є  логічним  вектором  подальшої  еволюції 

управлінської моделі.

Маркетингова  політика  УМСФ  характеризується  переходом  від 

традиційних методів профорієнтації до комплексного управління відносинами зі 

стейкхолдерами.  Аналіз  комунікаційної  активності  свідчить про домінування 

цифрових каналів просування: офіційний сайт, сторінки в соціальних мережах 

(Facebook,  Instagram,  TikTok),  Telegram-канали  факультетів  та  студентського 

самоврядування  виступають  основними  точками  контакту  з  цільовою 

аудиторією.  Важливою  складовою  ринкового  позиціонування  є  активна 

взаємодія  з  роботодавцями  –  Державною  митною  службою,  Державною 

податковою службою, посольствами, підприємствами різних форм організації 

бізнесу  та  галузей  економіки.  Проведення  ярмарків  вакансій,  залучення 

практиків  до  викладання  та  дуальна  форма  освіти  формують  імідж 

прагматичного університету, який дає реальну професію. Однак, попри сильні 

позиції,  аналіз  виявляє  і  певні  диспропорції  в  сприйнятті  бренду:  сильна 

асоціація з «митною справою» іноді затіняє інші конкурентоспроможні напрями, 

такі як маркетинг чи ІТ, що вимагає корегування комунікаційної стратегії.

Для забезпечення стабільного набору та формування якісного контингенту 

студентів  УМСФ  вибудував  ефективну  багаторівневу  систему 

профорієнтаційної роботи та довузівської підготовки. Ця система функціонує як 

класична  «маркетингова  воронка»  (Marketing  Funnel),  супроводжуючи 

абітурієнта від етапу первинного знайомства до подачі документів. Університет 

активно  співпрацює  з  мережею  опорних  шкіл,  ліцеїв  та  коледжів  регіону, 

проводячи виїзні дні відкритих дверей, тематичні воркшопи та профорієнтаційні 

тести.

Особливою популярністю користуються підготовчі курси до НМТ/ЗНО, 

які функціонують на базі університету. Вони не лише забезпечують академічну 

підготовку, а й виконують важливу адаптаційну функцію, інтегруючи майбутніх 

вступників  у  корпоративну  культуру  закладу  ще  до  початку  навчання. 
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Статистика свідчить про високий коефіцієнт конверсії слухачів курсів у студенти 

університету. Також важливим інструментом є проведення предметних олімпіад 

та  конкурсів  наукових  робіт  для  школярів,  переможці  яких  отримують 

пріоритетне право на вступ або знижки на навчання. Така проактивна позиція на 

ринку  освітніх  послуг  дозволяє  УМСФ  формувати  власний  пул  лояльних 

абітурієнтів,  знижуючи  залежність  від  демографічних  спадів  та  агресивних 

маркетингових кампаній конкурентів.

Важливим параметром економічної характеристики університету є його 

цінова політика. УМСФ реалізує гнучку стратегію ціноутворення, яка враховує 

платоспроможність  населення  регіону  та  конкурентні  пропозиції  на  ринку. 

Вартість навчання на контрактній формі в університеті знаходиться в середньому 

ціновому сегменті,  що робить  якісну освіту  доступною для  широких верств 

населення. Порівняльний аналіз свідчить, що цінова пропозиція УМСФ є більш 

привабливою,  ніж  у  топових  столичних  вишів,  при  збереженні  високих 

стандартів  якості  освітнього  процесу.  Це  дозволяє  реалізовувати  стратегію 

«оптимальне співвідношення ціни та якості» (Value for Money), яка є особливо 

актуальною в умовах економічної нестабільності.

Цінова  політика  Університету  митної  справи  та  фінансів  у  2025  році 

формується з урахуванням особливостей функціонування ринку освітніх послуг, 

соціально-економічних  умов,  платоспроможності  населення  та  стратегічних 

цілей розвитку закладу вищої освіти. Вона спрямована на забезпечення балансу 

між доступністю освіти, фінансовою стійкістю університету та підтриманням 

конкурентоспроможності освітніх програм.

Основою цінової  політики  університету  є  диференційований  підхід  до 

встановлення вартості навчання залежно від рівня вищої освіти, спеціальності, 

форми навчання та попиту на освітню програму. У 2025 році вартість навчання за 

контрактом залишається конкурентною порівняно з іншими закладами вищої 

освіти регіону, що дозволяє університету зберігати привабливість для широкого 

кола вступників.

Університет застосовує стратегію помірних цін, яка поєднує доступність 
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освітніх  послуг  із  забезпеченням належної  якості  освітнього  процесу.  Такий 

підхід  особливо  важливий  в  умовах  демографічних  викликів  та  високої 

конкуренції між закладами вищої освіти за контингент студентів.

Важливим елементом цінової політики є гнучкість умов оплати, зокрема 

можливість поетапної оплати навчання, що знижує фінансове навантаження на 

студентів та їхні родини. Окрім цього, університет підтримує соціально вразливі 

категорії здобувачів освіти шляхом надання знижок, переведення на вакантні 

місця державного замовлення та застосування інших форм фінансової підтримки 

в межах чинного законодавства.

Цінова  політика  університету  також  виконує  маркетингову  функцію, 

оскільки  рівень  вартості  навчання  використовується  як  інструмент 

позиціонування  освітніх  програм.  Для  програм  із  підвищеним  попитом  або 

високим прохідним балом ціна виступає індикатором якості та престижності, 

тоді  як  для  масових  спеціальностей  —  засобом  залучення  вступників  і 

стабілізації набору.

Таким чином, цінова політика Університету митної справи та фінансів у 

2025  році  є  збалансованою  та  орієнтованою  на  довгостроковий  розвиток, 

забезпечуючи  поєднання  доступності  освіти,  фінансової  ефективності  та 

підтримки конкурентних позицій університету на ринку освітніх послуг (табл. 

2.2).

Таблиця 2.2

Порівняльна характеристика цінової політики закладів вищої освіти 

м. Дніпро (2025 р.)

Заклад вищої освіти Рівень вартості 
навчання 

(бакалаврат, 
контракт)

Цінова стратегія Конкурентні особливості

Університет  митної 
справи та фінансів

Середній / 
нижче 

середнього

Помірні ціни, 
диференціація за 
спеціальностями

Поєднання  доступної 
вартості  та  практичної 
орієнтації програм

Дніпровський 
національний 
університет  імені 
Олеся Гончара

Високий / 
середній

Престижне 
ціноутворення

Високий  академічний 
статус,  класичні 
спеціальності
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Національний 
технічний 
університет 
«Дніпровська 
політехніка»

Середній Гнучке 
ціноутворення

Попит  на  технічні  та 
економічні спеціальності

Український 
державний 
університет  науки  і 
технологій

Середній Комбінована 
стратегія

Масовий  набір,  широка 
пропозиція  освітніх 
програм

Університет  імені 
Альфреда Нобеля

Високий Преміальна цінова 
стратегія

Приватний ЗВО,  акцент  на 
сервіс  та  міжнародні 
програми

Джерело: складено автором

Порівняльний аналіз свідчить, що Університет митної справи та фінансів у 

2025 році займає  конкурентну позицію в середньому та нижчому за середній 

ціновому сегменті, що є його важливою перевагою на ринку освітніх послуг м. 

Дніпро.  Така  цінова  політика  дозволяє  університету  залучати  вступників  із 

різним рівнем платоспроможності, не знижуючи якості освітнього процесу.

На  відміну  від  класичних  і  приватних  університетів,  які  застосовують 

стратегію престижного або преміального ціноутворення, УМСФ орієнтується на 

баланс між ціною та практичною цінністю освіти, що особливо важливо для 

економічних, управлінських і маркетингових спеціальностей.

Таким чином, цінова політика Університету митної справи та фінансів є 

інструментом конкурентної боротьби, який сприяє стабільному набору студентів 

та  формуванню  позитивного  іміджу  університету  як  доступного  й 

практикоорієнтованого закладу вищої освіти.

Порівняльна характеристика вартості навчання у закладах вищої освіти м. 

Дніпро (2025 р., бакалаврат, контракт) наведена в табл. 2.3.

Таблиця 2.3

Порівняльна характеристика вартості навчання у закладах вищої 

освіти м. Дніпро (2025 р., бакалаврат, контракт)

Заклад вищої освіти Орієнтовний діапазон 
вартості навчання, тис. 

грн/рік

Цінова стратегія Позиціонування

Університет  митної 
справи та фінансів

25–35 Помірна, 
доступна

Оптимальне 
співвідношення 
«ціна  –  якість», 
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практична 
орієнтація

Дніпровський 
національний 
університет  імені 
Олеся Гончара

30–45 Престижна Високий 
академічний 
статус,  класична 
освіта

Національний 
технічний 
університет 
«Дніпровська 
політехніка»

28–40 Гнучка Попит на технічні 
та  економічні 
спеціальності

Український 
державний 
університет  науки  і 
технологій

27–38 Комбінована Масовий  сегмент, 
широкий  вибір 
програм

Університет  імені 
Альфреда Нобеля

40–55 Преміальна Підвищений 
сервіс, міжнародні 
можливості

Примітка. Наведені  цінові  діапазони  є  орієнтовними,  сформованими  на  основі 

узагальненого аналізу ринку освітніх послуг м. Дніпро, та можуть змінюватися залежно від 

спеціальності, форми навчання та року вступу.

Порівняльний  аналіз  орієнтовних  цінових  діапазонів  свідчить,  що 

Університет митної справи та фінансів у 2025 році займає позицію в нижньому та 

середньому  ціновому  сегменті серед  конкурентів  у  м.  Дніпро.  Така  цінова 

політика дозволяє університету забезпечувати доступність освіти для широкого 

кола  вступників,  водночас  зберігаючи  конкурентоспроможність  освітніх 

програм.

У порівнянні  з  класичними та  приватними закладами вищої  освіти,  де 

домінують  престижна  або  преміальна  стратегії  ціноутворення,  УМСФ 

використовує стратегію помірних цін, що є ефективним інструментом залучення 

контингенту студентів у конкурентному освітньому середовищі.

Можна констатувати, що Університет митної справи та фінансів є стійкою, 

динамічною системою, яка займає лідерські позиції на ринку спеціалізованої 

освіти  України.  Поєднання  унікального  профілю  (безпека,  фінанси,  право), 

потужної матеріальної бази та активної міжнародної діяльності створює міцний 

фундамент  для  формування  позитивного  корпоративного  іміджу.  Водночас 

високий рівень конкуренції в регіоні та виклики воєнного часу вимагають від 

керівництва постійного пошуку нових точок зростання, диверсифікації джерел 
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фінансування та посилення комунікації унікальних переваг (USP) університету, 

що виходять за межі його традиційної митної спеціалізації. Подальший розвиток 

університету  нерозривно  пов'язаний  з  реалізацією  іміджевої  стратегії, 

спрямованої  на  трансформацію  УМСФ  у  сучасний  європейський  освітньо-

науковий хаб.

2.2 Аналіз комунікаційної політики та міжнародного позиціонування 

УМСФ (на матеріалах діяльності Центру Публічної дипломатії)

Комунікаційна  політика  Університету  митної  справи  та  фінансів  є 

важливою складовою його маркетингової стратегії та інструментом формування 

позитивного іміджу в національному й міжнародному освітньому просторі. В 

умовах зростання конкуренції між закладами вищої освіти ефективні комунікації 

виступають ключовим чинником залучення абітурієнтів, розвитку партнерств та 

посилення міжнародного позиціонування університету.

Аналіз комунікативної політики буде проведена на прикладі формування і 

здійснення діяльності ЦПД.

Одним із стратегічно важливих елементів комунікаційної політики УМСФ 

є  діяльність  Центру  публічної  дипломатії,  який  виступає  платформою  для 

налагодження  професійного  діалогу  між  університетом,  представниками 

дипломатичних  установ,  міжнародних  організацій,  наукової  спільноти  та 

студентської молоді. Через діяльність Центру університет реалізує як внутрішні, 

так  і  зовнішні  комунікації,  спрямовані  на  формування  образу  сучасного, 

відкритого та міжнародно орієнтованого закладу вищої освіти.

У межах роботи Центру публічної дипломатії активно застосовуються такі 

інструменти комунікаційної політики, як проведення науково-комунікативних 

заходів,  публічних  лекцій,  круглих  столів,  експертних  дискусій  за  участю 

Надзвичайних і Повноважних Послів України, дипломатів та фахівців у сфері 

міжнародних відносин. Зазначені заходи сприяють підвищенню впізнаваності 
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університету,  зміцненню  його  репутації  в  академічному  та  професійному 

середовищі, а також формуванню довіри з боку потенційних партнерів.

Важливим аспектом комунікаційної політики є інформаційне висвітлення 

діяльності Центру через офіційний вебсайт університету, сторінки в соціальних 

мережах  та  засоби  масової  інформації.  Такий  підхід  дозволяє  розширити 

аудиторію комунікацій, посилити вплив іміджевих повідомлень і сформувати 

позитивне  сприйняття  університету  як  активного  учасника  міжнародного 

діалогу.

З точки зору міжнародного позиціонування, діяльність Центру публічної 

дипломатії сприяє інтеграції УМСФ у міжнародний освітній та дипломатичний 

простір.  Налагодження  контактів  з  іноземними  дипломатичними 

представництвами створює передумови для розвитку академічної мобільності, 

організації  стажувань,  практик  та  подальшого  працевлаштування  здобувачів 

освіти, що є важливою конкурентною перевагою університету.

Таким чином, аналіз комунікаційної політики Університету митної справи 

та фінансів на матеріалах діяльності Центру публічної дипломатії свідчить, що 

Центр виконує не лише інформаційно-комунікативну, а й стратегічну функцію, 

сприяючи посиленню міжнародного позиціонування університету, підвищенню 

його іміджу та конкурентоспроможності на ринку освітніх послуг.

SWOT-аналіз діяльності Центру публічної дипломатії Університет митної 

справи та фінансів наведений в табл. 2.4.

Результати  SWOT-аналізу  свідчать,  що  діяльність  Центру  публічної 

дипломатії має значний потенціал для посилення комунікаційної політики та 

міжнародного  позиціонування  Університету  митної  справи  та  фінансів. 

Сильними  сторонами  Центру  є  високий  іміджевий  ефект  заходів,  участь 

представників  дипломатичного  корпусу  та  інтеграція  освітньої  й  практичної 

складової підготовки здобувачів освіти.

Водночас  виявлені  слабкі  сторони,  зокрема  обмежені  ресурси  та 

недостатня системність міжнародних комунікацій,  потребують управлінських 

рішень,  спрямованих  на  інституційне  посилення  Центру,  розширення 



47

партнерської мережі та розвиток англомовного інформаційного простору.

Таблиця 2.4

SWOT-аналіз діяльності Центру публічної дипломатії УМСФ

Сильні сторони (Strengths) Слабкі сторони (Weaknesses)
•  Підтримка  з  боку  університету  та 
керівництва

• Відносно короткий період функціонування

•  Участь  Надзвичайних  і  Повноважних 
Послів України

• Обмежені фінансові та кадрові ресурси

• Високий іміджевий ефект заходів •  Недостатня  системність  міжнародних 
комунікацій

•  Поєднання  наукової  та  практичної 
складової

• Обмежене залучення іноземних партнерів

•  Зацікавленість  студентів  освітньої 
програми «Міжнародні відносини»

• Недостатній рівень англомовного контенту

Можливості (Opportunities) Загрози (Threats)
• Розширення міжнародних партнерств • Висока конкуренція між ЗВО за міжнародні 

проєкти
•  Організація  стажувань  і  практик  у 
дипломатичних установах

• Зовнішньополітична нестабільність

• Підвищення престижу освітніх програм • Обмеження фінансування освіти
• Залучення грантових коштів •  Зниження  інтересу  абітурієнтів  без 

активної комунікації
•  Формування  міжнародного  бренду 
університету

• Кадрові ризики (плинність фахівців)

Джерело: складено атвором

Можливості  розвитку  Центру  пов’язані  з  активізацією  міжнародної 

співпраці,  залученням грантового фінансування та  використанням Центру як 

платформи  для  підвищення  престижу  освітньої  програми  «Міжнародні 

відносини».  Водночас  існування  зовнішніх  загроз  зумовлює  необхідність 

стратегічного  планування  діяльності  Центру  та  диверсифікації  каналів 

комунікації.

Таким чином, SWOT-аналіз підтверджує доцільність подальшого розвитку 

Центру публічної дипломатії як одного з ключових інструментів формування 

міжнародного іміджу університету та підвищення його конкурентоспроможності 

на ринку освітніх послуг.

Університети  України,  в  яких  функціонують  Центри  публічної 

(академічної) дипломатії:

Класичні та національні університети:
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 Київський  національний  університет  імені  Тараса  Шевченка. 

Функціонують центри та  платформи академічної  і  публічної  дипломатії  при 

Інституті  міжнародних  відносин;  активна  співпраця  з  МЗС  України  та 

дипломатичним корпусом.

 Національний  університет  «Києво-Могилянська  академія». 

Реалізуються ініціативи у сфері публічної дипломатії, стратегічних комунікацій 

та міжнародних студій.

 Львівський  національний  університет  імені  Івана  Франка.  Діють 

центри міжнародних досліджень і публічної дипломатії, що поєднують наукову 

та комунікаційну діяльність.

 Харківський  національний  університет  імені  В.  Н.  Каразіна. 

Функціонують осередки публічної  дипломатії  та  міжнародних комунікацій  у 

межах міжнародних програм.

Профільні та спеціалізовані університети:

 Дипломатична  академія  України  імені  Геннадія  Удовенка. 

Провідний національний центр підготовки кадрів у сфері дипломатії та публічної 

дипломатії.

 Національний  університет  «Одеська  юридична  академія». 

Реалізуються центри міжнародних комунікацій і дипломатичних студій.

Регіональні університети:

 Дніпровський  національний  університет  імені  Олеся  Гончара. 

Працюють центри міжнародної співпраці та академічної дипломатії.

 Чорноморський  національний  університет  імені  Петра  Могили. 

Функціонують ініціативи з публічної дипломатії та міжнародної комунікації.

Таким  чином,  практика  створення  центрів  публічної  та  академічної 

дипломатії є характерною передусім для класичних і профільних закладів вищої 

освіти України. Діяльність таких центрів спрямована на розвиток міжнародних 

комунікацій,  взаємодію  з  дипломатичними  установами  та  формування 

позитивного міжнародного іміджу університетів. У цьому контексті створення 

Центру публічної дипломатії в Університеті митної справи та фінансів відповідає 
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загальнонаціональним  тенденціям  розвитку  міжнародної  діяльності  закладів 

вищої освіти (табл. 2.5).

Таблиця 2.5

Порівняльна характеристика Центру публічної дипломатії УМСФ з 

аналогічними структурами в інших ЗВО України

Критерій порівняння Центр публічної 
дипломатії УМСФ

Центри при класичних 
університетах

Центри при 
профільних / 

спеціалізованих ЗВО
Заклад вищої освіти Університет  митної 

справи та фінансів
Київський 
національний 
університет  імені 
Тараса  Шевченка, 
Львівський 
національний 
університет імені  Івана 
Франка

Дипломатична 
академія  України 
імені  Геннадія 
Удовенка

Рік створення / стадія 
розвитку

Стадія  активного 
становлення

Сформовані,  тривалий 
період функціонування

Інституційно 
закріплені

Основна  мета 
діяльності

Міжнародне 
позиціонування 
університету  та 
підтримка  освітніх 
програм

Академічна  та  наукова 
дипломатія

Професійна 
підготовка 
дипломатів

Формати діяльності Публічні  лекції, 
зустрічі  з  послами, 
круглі столи

Конференції,  форуми, 
міжнародні проєкти

Тренінги, 
дипломатичні курси

Залучення 
дипломатичного 
корпусу

Високий 
(Надзвичайні  і 
Повноважні  Посли 
України)

Середній / епізодичний Постійний

Орієнтація  на 
студентів

Висока  (практики, 
стажування, кар’єрні 
перспективи)

Середня Висока,  але 
професійно вузька

Інтеграція в освітній 
процес

Безпосередня  (ОП 
«Міжнародні 
відносини»)

Опосередкована Повна

Гнучкість 
управління

Висока Середня Низька

Ресурсне 
забезпечення

Обмежене,  але 
цільове

Значне Високе

Рівень  іміджевого 
впливу

Високий 
(регіональний 
рівень)

Високий (національний 
та міжнародний)

Високий 
(професійний)

Джерело: складено автором

Порівняльний  аналіз  свідчить,  що  Центр  публічної  дипломатії 

Університету  митної  справи  та  фінансів,  незважаючи  на  відносно  короткий 
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період  функціонування,  має  суттєві  конкурентні  переваги  порівняно  з 

аналогічними  структурами  в  інших  закладах  вищої  освіти.  Зокрема,  Центр 

УМСФ  характеризується  високим  рівнем  практичної  орієнтації,  гнучкістю 

управління та безпосередньою інтеграцією в освітній процес, що посилює його 

вплив  на  формування  міжнародного  іміджу  університету  та  привабливість 

освітньої програми «Міжнародні відносини».

На  відміну  від  центрів  при  класичних  університетах,  які  переважно 

зосереджуються на науково-академічній дипломатії, Центр публічної дипломатії 

УМСФ  орієнтований  на  прикладні  результати  та  розвиток  кар’єрних 

можливостей студентів. Це дозволяє розглядати його як ефективний інструмент 

міжнародного  позиціонування  університету  в  регіональному  освітньому 

просторі.

Для  забезпечення  ефективності  комунікаційної  політики  критично 

важливим є чітке розуміння структури стейкхолдерів (зацікавлених сторін), на 

яких спрямована діяльність Публічної дипломатичної ради. У ході проходження 

практики  було  проведено  сегментацію  аудиторії  та  розроблено  матрицю 

комунікаційної взаємодії (табл. 2.6), яка дозволила диференціювати меседжі та 

канали зв’язку для кожної групи.

Таблиця 2.6

Матриця комунікаційної взаємодії

Група стейкхолдерів Мета комунікації Основні інструменти 
взаємодії

Очікуваний 
результат

Дипломатичний 
корпус України 
(Надзвичайні і 
Повноважні Посли)

Формування 
експертного діалогу, 
підвищення 
міжнародного 
іміджу

Публічні лекції, 
круглі столи, 
експертні дискусії

Посилення репутації 
університету, 
міжнародне 
визнання

Міністерство 
закордонних справ 
України

Інституційна 
співпраця, підтримка 
освітніх ініціатив

Спільні заходи, 
консультації, участь 
у проєктах

Розширення 
можливостей 
стажування та 
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практик
Іноземні 
дипломатичні 
установи

Розвиток 
міжнародних 
контактів

Зустрічі, міжнародні 
події, онлайн-
комунікації

Академічна 
мобільність, 
партнерські 
програми

Студенти (ОП 
«Міжнародні 
відносини»)

Професійна 
орієнтація, 
залучення до 
міжнародної 
діяльності

Тренінги, майстер-
класи, відкриті 
лекції

Підвищення 
мотивації, кар’єрні 
можливості

Абітурієнти Формування 
позитивного іміджу 
освітньої програми

Дні відкритих 
дверей, публічні 
заходи, медіаконтент

Зростання 
привабливості 
програми, 
збільшення набору

Науково-експертне 
середовище

Обмін знаннями та 
досвідом

Конференції, 
публікації, експертні 
платформи

Підвищення 
наукового 
авторитету

Роботодавці та 
міжнародні 
організації

Формування 
практичних 
компетентностей

Партнерські угоди, 
стажування, проєкти

Працевлаштування 
випускників

Засоби масової 
інформації

Інформаційне 
поширення 
діяльності

Пресрелізи, 
інтерв’ю, соціальні 
мережі

Підвищення 
публічної 
впізнаваності

Джерело: складено атвором

Сформована матриця комунікаційної взаємодії свідчить, що ЦПД виступає 

ключовим  координаційним  елементом  системи  зовнішніх  та  внутрішніх 

комунікацій університету. Її діяльність охоплює широкий спектр стейкхолдерів 

—  від  дипломатичного  корпусу  та  державних  інституцій  до  студентів, 

абітурієнтів і роботодавців.

Використання  різноманітних  інструментів  комунікаційної  взаємодії 

дозволяє  забезпечити  цільову  спрямованість  повідомлень,  підвищити 

ефективність  комунікацій  та  сформувати  стійкі  партнерські  відносини. 

Особливу  роль  у  матриці  відіграють  заходи  за  участю  дипломатів,  які 

забезпечують  високий  іміджевий  ефект  і  сприяють  міжнародному 

позиціонуванню університету.

Таким  чином,  матриця  комунікаційної  взаємодії  ЦПД є  ефективним 

інструментом стратегічного управління комунікаціями, що сприяє підвищенню 

конкурентоспроможності  університету  та  розвитку  освітньої  програми 
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«Міжнародні відносини».

Для підвищення ефективності таргетингу (прицільного маркетингу) було 

розроблено метод психографічного профілювання типових абітурієнтів УМСФ. 

Аналіз  вступних  кампаній  та  спостереження  під  час  практики  дозволяють 

виділити два полярні архетипи вступників, які потребують кардинально різних 

комунікаційних підходів (табл. 2.7).

Таблиця 2.7

Порівняльна характеристика маркетингових персон (Avatars) абітурієнтів 

УМСФ

Характеристика Персона А: «Курсант-прагматик» Персона Б: «Дипломат-
креатор»

Основна мотивація Стабільність,  державна  служба, 
гарантоване  працевлаштування, 
соціальний пакет.

Самореалізація,  подорожі 
(Erasmus+),  престиж,  вивчення 
мов, Soft Skills.

Ключові страхи Невизначеність  майбутнього, 
безробіття, хаос.

Обмеження свободи, «муштра», 
застарілі  методи  навчання, 
нудьга.

Сприйняття 
бренду УМСФ

«Серйозний  виш»,  дисципліна, 
форма, погони = успіх.

«Внз  з  формою»  (викликає 
настороженість),  але 
приваблюють  міжнародні 
зв'язки.

Канали 
споживання 
контенту

Офіційний сайт, батьківські чати, 
Facebook,  дні  відкритих  дверей 
(офлайн).

Instagram  Stories,  TikTok, 
Telegram-канали  інфлюенсерів, 
відгуки друзів.

Тригери 
прийняття 
рішення

Думка  батьків,  наявність 
бюджетних  місць,  військова 
кафедра.

Атмосфера  в  університеті, 
можливість  стажування  за 
кордоном, візуал (естетика).

Необхідний Tone of 
Voice

Офіційний, чіткий, авторитетний. Дружній,  емоційний,  «рівний-
рівному», сторітелінг.

Джерело: складено автором

Головна  маркетингова  проблема  УМСФ  полягає  в  тому,  що  загальна 

комунікація  університету часто «заточена» під Персону А (акцент на формі, 

дисципліні,  митниці).  Це  автоматично  відштовхує  Персону  Б  —  креативну 

молодь, яка могла б вступати на маркетинг, психологію, туризм чи міжнародні 

відносини, але боїться надмірної суворості. Діяльність ЦПД спрямована саме на 

Персону Б. Заходи на кшталт «Кава, Мумі-тролі та незалежність»  працюють як 

магніт для цієї аудиторії, показуючи, що в університеті є простір для творчості, 

європейських цінностей та свободи думки. Стратегічне завдання — збалансувати 
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ці два вектори, щоб не втратити «курсантів», але й залучити «креаторів».

Для комплексної верифікації ефективності комунікаційних інструментів, 

що  використовуються  в  університеті,  було  проведено  додатковий  аудит 

цифрової екосистеми та аналіз сприйняття бренду студентською аудиторією.

Враховуючи глобальний тренд на діджиталізацію, важливим етапом стало 

дослідження  цифрових  точок  контакту.  Моніторинг  офіційного  веб-сайту  та 

корпоративних сторінок у соціальних мережах дозволив визначити вектори для 

модернізації  стратегії.  Офіційний  веб-портал  УМСФ  наразі  виконує  роль 

фундаментального  інформаційного  хабу,  забезпечуючи  повну  нормативну 

прозорість.  Водночас,  існує  значний  потенціал  для  адаптації  ресурсу  під 

поведінкові  патерни  сучасної  молоді.  Зокрема,  перспективним  вбачається 

спрощення  навігації  до  розділів  про  позанавчальне  життя  та  візуальна 

модернізація інтерфейсу за принципом Mobile  First  (для смартфонів).  Аналіз 

SMM-активності  засвідчив,  що  аудиторія  демонструє  найвищий  рівень 

залученості (Engagement Rate) при взаємодії саме з іміджевим та розважальним 

контентом.  Практичний  досвід  ЦПД підтвердив,  що  відео-формати  (Reels, 

TikTok) та сторітелінг забезпечують краще органічне охоплення, ніж статичні 

інформаційні дописи. Відповідно, трансформація контент-стратегії в бік більшої 

інтерактивності є актуальним завданням.

Для  підтвердження  гіпотез  було  проведено  експрес-опитування  серед 

студентів факультету економіки, бізнесу та міжнародних відносин. Результати 

дозволили зробити наступні висновки:

 трансформація каналів:  Студенти масово мігрують у месенджери. 

Telegram-канали  визначено  основним  джерелом  оперативної  інформації,  що 

сигналізує  про  необхідність  впровадження  автоматизованих  чат-ботів  для 

розвантаження деканатів;

 роль  «м'якої  сили»:  Респонденти,  які  долучалися  до  заходів 

культурної  дипломатії  (як-от  захід  про  Фінляндію),  демонструють  вищу 

лояльність  до  бренду.  Це  емпірично  доводить,  що  емоційний  маркетинг  та 

міжнародні івенти опосередковано впливають на репутаційний капітал;
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 запит на емпатію: Виявлено високий запит на неформальний стиль 

спілкування (Tone  of  Voice).  Студенти позитивно реагують на  контент,  який 

показує «закулісся» навчання та історії  успіху,  що підтверджує правильність 

курсу на гуманізацію бренду, обраного Публічною дипломатичною радою.

Окремим  стратегічним  вектором,  який  суттєво  посилює  міжнародне 

позиціонування УМСФ, є інтеграція учасників програм академічної мобільності 

у комунікаційну діяльність ЦПД. Аналіз практики свідчить, що студенти, які 

повертаються  після  семестрового  навчання  у  партнерських  вишах  (за 

програмами Erasmus+ або двосторонніми угодами), стають носіями унікального 

досвіду та живими "доказами" ефективності міжнародної стратегії університету. 

Рада використовує цей ресурс,  імплементуючи модель Peer-to-Peer Marketing 

(маркетинг «рівний-рівному»).

Механізм  реалізації  цієї  моделі  полягає  в  організації  серії  зустрічей  у 

форматі Experience Sharing (обмін досвідом), де студенти-учасники мобільності 

виступають спікерами. Вони не лише розповідають про академічні особливості 

навчання  за  кордоном,  а  й  діляться  лайфхаками щодо  культурної  адаптації, 

побуту та  подолання мовних бар'єрів.  Такий формат комунікації  має  значно 

вищий рівень  довіри  (Trust  Rate)  серед  студентської  аудиторії,  ніж  офіційні 

презентації  адміністрації.  Коли  студент  чує  історію  успіху  від  свого 

однокурсника, це демотивує страх («я не зможу») та формує сильну мотивацію 

вступати до УМСФ саме заради таких можливостей.

Більш  того,  цей  процес  працює  у  двох  напрямках.  Перебуваючи  за 

кордоном,  студенти  УМСФ  виконують  функцію  «культурних  амбасадорів». 

Публічна  дипломатична  рада  надає  їм  методичну  підтримку  (бренд-бук, 

презентаційні  матеріали  про  Україну  та  університет),  що  дозволяє  їм  гідно 

представляти  альма-матер  на  міжнародних  днях  культури  в  приймаючих 

університетах.  Таким  чином,  формується  безперервний  цикл  репутаційного 

обміну:  університет відправляє студента у світ,  а  повертає лояльного бренд-

адвоката, який надихає наступні покоління абітурієнтів.

Окремим вектором діагностики став аналіз ефективності контент-стратегії 
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ЦПД в соціальних мережах.  Враховуючи проблему інформаційного шуму та 

зниження органічних охоплень, яка була ідентифікована під час практики, було 

проаналізовано реакцію аудиторії на різні типи контенту.

Результати спостережень дозволили виявити наступні закономірності:

1. Емоційний  контент  перемагає  інформаційний.  Пости,  що 

використовували  сторітелінг  (історія  про  Мумі-тролів  та  фінську  стійкість), 

отримали значно вищий рівень взаємодії (лайки, репости), ніж стандартні анонси 

з  датою та  часом  .  Це  підтверджує  тезу  про  те,  що  сучасний  студентський 

маркетинг має базуватися на цінностях, а не на сухих фактах.

2. Візуалізація як ключ до уваги. Використання авторських візуальних 

матеріалів  (слайди презентацій,  брендовані  чек-листи) підвищує конверсію в 

реєстрацію  на  25-30%  порівняно  з  використанням  стокових  зображень. 

Підготовка  якісних  роздаткових  матеріалів  стала  важливим  фактором 

формування лояльності.

3. User-Generated  Content  (UGC).  Найбільший  вірусний  ефект  мали 

матеріали, створені самими учасниками (репости сторіз з відміткою сторінки 

Ради).  Стимулювання  учасників  ділитися  враженнями  під  час  заходу  (через 

конкурси або інтерактив) дозволило отримати безкоштовне охоплення в їхніх 

особистих профілях, що працює як соціальний доказ (Social Proof) популярності 

заходу.

Ефективна  реалізація  комунікаційної  стратегії  в  умовах  дистанційної 

роботи вимагала формування специфічного цифрового інструментарію. У ході 

проходження  практики  було  протестовано  та  систематизовано  програмне 

забезпечення,  яке  використовується  Радою  для  організації  маркетингової 

діяльності. Аналіз ефективності цього «цифрового портфеля» наведено в табл. 

2.8.

Таблиця 2.8

Аналіз цифрового інструментарію маркетингової діяльності Публічної 

дипломатичної ради

Група Програмне Функціональне Оцінка ефективності (Practice 
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інструментів забезпечення 
(Software)

призначення в 
діяльності Ради

Review)

Візуалізація 
та дизайн

Canva 
(Pro/Free 
версії)

Створення  афіш, 
презентацій, чек-листів, 
оформлення сторіз.

Висока. Дозволяє  швидко 
створювати  візуальний 
контент  без  залучення 
професійного  дизайнера. 
Однак,  без  Pro-версії 
функціонал обмежений.

Комунікація 
та івенти

Zoom Meetings Проведення  вебінарів, 
тренінгів, використання 
сесійних  зал  (Breakout 
Rooms).

Середня. Ефективний 
інструмент  для  інтерактиву, 
але має часові обмеження (40 
хв  у  безкоштовній  версії)  та 
залежить від якості інтернету.

Збір даних та 
аналітика

Google Forms / 
Sheets

Реєстрація  учасників, 
збір  зворотного зв'язку 
(NPS), формування бази 
контактів (CRM).

Висока. Найзручніший 
інструмент  для  автоматизації 
збору лідів. Дозволяє миттєво 
аналізувати  статистику 
реєстрацій.

Текстовий 
контент

ChatGPT / AI-
сервіси

Допомога  у  написанні 
чернеток  сценаріїв, 
генерація  ідей  для 
заголовків,  переклад 
матеріалів.

Висока. Значно  прискорює 
рутинну  роботу  копірайтера, 
але  вимагає  обов'язкової 
редактури  "живою"  людиною 
для збереження емоційності.

Управління 
проєктами

Telegram / 
Google Drive

Оперативна 
координація  команди, 
зберігання  архіву 
матеріалів  (Knowledge 
Base).

Висока. Забезпечує  швидкий 
обмін  файлами,  але  створює 
ризик "інформаційного хаосу" 
без чіткої структури папок.

Джерело: складено автором

Аналіз даних табл. 2.8 свідчить, що технічне забезпечення маркетингової 

діяльності  базується  переважно  на  безкоштовних  або  умовно-безкоштовних 

хмарних рішеннях. Це підтверджує тезу про бюджетний дефіцит і необхідність 

технічної модернізації, зокрема придбання корпоративних ліцензій для Zoom та 

Canva, що було зазначено у рекомендаціях звіту про практику.

2.3.  SWOT-аналіз  іміджевих  факторів  та  діагностика  проблем 

просування бренду університету

Узагальнення  результатів  дослідження  комунікаційної  політики 

Університету митної  справи та  фінансів  (УМСФ),  проведеного у  попередніх 

підрозділах, дозволяє перейти до етапу комплексної стратегічної діагностики. 
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Для  об'єктивної  оцінки  поточного  стану  іміджу  та  виявлення  резервів  його 

розвитку  необхідно  застосувати  системний  підхід,  що  включає  аналіз 

макросередовища  (PESTLE),  оцінку  конкурентних  позицій  та  інтегральний 

SWOT-аналіз. Такий алгоритм дозволить не лише констатувати наявні проблеми, 

а  й  виявити  каузальні  зв'язки  між  зовнішніми  викликами  та  внутрішніми 

можливостями закладу.

На формування іміджу закладу вищої освіти в сучасних умовах критичний 

вплив  чинять  фактори  зовнішнього  середовища,  які  не  піддаються  прямому 

управлінню,  але  вимагають  адаптації  комунікаційної  стратегії.  Для  їх 

систематизації було проведено PESTLE-аналіз, результати якого представлено в 

табл. 2.9.

Таблиця 2.9

PESTLE-аналіз факторів впливу на формування іміджу УМСФ в 

умовах воєнного стану

Група факторів Зміст фактору Вплив на імідж УМСФ (±)
P – Political 
(Політичні)

1.  Курс  на  євроінтеграцію  та 
гармонізацію освіти з нормами ЄС.
2.  Державна  підтримка 
спеціальностей сектору безпеки та 
оборони.
3. Грантова політика ЄС (програми 
Erasmus+, Creative Europe).

(+) Зростає актуальність міжнародних 
проєктів  Ради  та  попит  на 
митну/правову освіту.
(+) Можливість залучення грантів  на 
іміджеві події (культурна дипломатія).

E – Economic 
(Економічні)

1.  Зниження  платоспроможності 
населення.
2. Скорочення держзамовлення.
3.  Зростання  вартості  рекламних 
послуг (Digital-реклами).

(-) Ціна  навчання  стає  вирішальним 
фактором,  знижуючи  вагу 
«престижності».
(-) Обмеження бюджету на маркетинг 
змушує  шукати  безкоштовні  методи 
просування .

S – Social 
(Соціальні)

1. Демографічна криза та міграція 
молоді за кордон.
2. Психологічна втома суспільства, 
запит на емпатію.
3.  Популярність  волонтерства  та 
патріотичних ініціатив.

(-) Загострення  боротьби  за 
абітурієнта.
(+) Висока  ефективність  заходів,  що 
базуються  на  цінностях  стійкості 
(«Sisu», Мумі-тролі).

T – 
Technological 
(Технологічні)

1.  Тотальна  діджиталізація 
комунікацій (TikTok, Telegram).
2.  Розвиток  AI  (ChatGPT, 
Midjourney)  для  створення 
контенту.
3. Проблеми зі зв'язком (блекаути).

(+) Можливість  автоматизації 
створення контенту.
(-) Ризики  зриву  онлайн-івентів, 
необхідність  технічного  дублювання 
каналів.

L – Legal 1. Вимоги щодо безпеки (наявність (+) УМСФ має конкурентну перевагу 
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(Правові) укриттів).
2.  Законодавство  про  академічну 
доброчесність.

завдяки  розвиненій  безпековій 
інфраструктурі та чітким протоколам.

E – 
Environmental 
(Екологічні)

Тренд на сталий розвиток 
(Sustainable Development Goals).

(+) Можливість позиціонування через 
еко-ініціативи  студентського 
самоврядування.

Аналіз даних табл. 2.9 свідчить, що найбільш вагомими факторами впливу 

є  соціальні  (зміна  психології  споживача)  та  технологічні.  Це  підтверджує 

правильність обраного Публічною дипломатичною радою вектору на емоційний 

маркетинг  та  діджиталізацію.  В  умовах  економічної  нестабільності  імідж 

університету  має  трансформуватися  з  «престижного»  (елітарного)  у 

«партнерський» та «безпечний», що резонує з базовими потребами аудиторії.

Наступним  кроком  діагностики  є  порівняння  іміджевих  характеристик 

УМСФ  з  основними  конкурентами  в  регіоні.  Для  цього  використано  метод 

побудови  Матриці  конкурентного  профілю  (CPM).  Експертним  шляхом  (на 

основі  аналізу  веб-ресурсів  та  відгуків  у  соцмережах)  було оцінено ключові 

фактори успіху за 5-бальною шкалою (табл. 2.10).

Таблиця 2.10

Матриця конкурентного профілю УМСФ у порівнянні з ключовими 

конкурентами

Фактор 
конкурентоспроможності 

іміджу

Вага 
фактора

УМСФ ДНУ ім. О. 
Гончара

НТУ 
«Дніпровська 
політехніка»

1. Унікальність бренду 
(Нішевість)

0.20 5 
(Митниця/Фінанси)

3 
(Класичний)

4 (Технічний)

2. Digital-присутність 
(SMM)

0.15 4 3 5

3. Міжнародна активність 
(Soft Power)

0.15 5 (Завдяки Раді) 4 4

4. Безпекова 
інфраструктура

0.20 5 3 4

5. Різноманіття 
спеціальностей

0.10 3 5 4

6. Бренд роботодавця 
(Працевлаштування)

0.20 5 (Держслужба) 3 4

Зважена оцінка (Total 
Score)

1.00 4.65 3.55 4.25

Джерело: складено атвором
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Як  видно  з  розрахунків,  УМСФ має  найвищий  інтегральний  показник 

(4.65) завдяки чіткій спеціалізації та високому рівню безпеки.

 Конкурентна перевага: Університет виграє в категорії «Міжнародна 

активність» та «Унікальність бренду». Діяльність таких структур, як Публічна 

дипломатична рада, дозволяє генерувати унікальний контент, недоступний для 

конкурентів (зустрічі з послами, культурні перформанси), що створює високу 

додану вартість бренду .

 Зона росту: Слабким місцем залишається сприйняття «Різноманіття 

спеціальностей».  На  фоні  класичного  ДНУ,  УМСФ  все  ще  сприймається 

вузькопрофільно, що обмежує притік абітурієнтів на гуманітарні та IT-напрями.

Важливою  складовою  діагностики  іміджу  є  аналіз  присутності 

університету  в  інформаційному  просторі  (медіа-полі).  Було  проведено 

вибірковий моніторинг згадок бренду «УМСФ» та «Університет митної справи 

та  фінансів»  у  регіональних  онлайн-ЗМІ  та  соціальних  мережах  за  період 

проходження  практики.  Метою  було  визначення  тональності  публікацій 

(Sentiment Analysis).

Результати  моніторингу  дозволяють  класифікувати  згадки  за  трьома 

категоріями:

1. Позитивна тональність (35%): Новини про волонтерську діяльність 

студентів, перемоги у спортивних змаганнях, міжнародні візити та підписання 

меморандумів.  Левову  частку  цього  позитиву  генерують  саме  івенти, 

організовані студентським самоврядуванням та Радою.

2. Нейтральна тональність (55%): Стандартні прес-релізи про вступну 

кампанію, наукові конференції, захисти дисертацій. Цей контент необхідний для 

звітності, але він має низький віральний потенціал (майже не отримує репостів).

3. Негативна/Ризикова  тональність  (10%):  Стереотипні  коментарі 

користувачів  у  соцмережах,  пов'язані  з  корупційними  скандалами  в  митній 

службі в цілому (навіть якщо вони не стосуються університету напряму).

Аналіз  у свою чергу також показав, що бренд університету є заручником 

репутації  галузі.  Будь-який  негатив  у  новинах  про  митницю  чи  податкову 
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автоматично екстраполюється  на  навчальний заклад у  коментарях («готують 

хабарників»).  Рішення:  Єдиний  спосіб  перебити  цей  негативний  фон  — 

генерувати потужний потік позитивних інфоприводів, не пов'язаних з митницею. 

Саме тут критичну роль відіграє «м'яка сила» та культурна дипломатія. Новини 

про те,  що університет проводить заходи з послами Фінляндії  чи обговорює 

європейські  цінності,  розривають  шаблонне  сприйняття  і  формують  імідж 

інтелектуального центру, а не просто «кузні кадрів».

Базуючись на результатах PESTLE-аналізу та конкурентного порівняння, а 

також враховуючи емпіричний досвід проходження практики, було сформовано 

розширену  SWOT-матрицю.  Вона  не  лише  фіксує  статику,  а  й  пропонує 

стратегічні альтернативи.

Методологія  SWOT-аналізу,  яка  дозволяє  виявити  внутрішні  сильні 

(Strengths) та слабкі (Weaknesses) сторони, а також співставити їх із зовнішніми 

можливостями  (Opportunities)  та  загрозами  (Threats).  Така  діагностика  є 

критично необхідною для виявлення стратегічних розривів (gaps) між бажаним 

позиціонуванням університету як сучасного європейського хабу та  реальним 

сприйняттям його бренду цільовими аудиторіями.

Аналіз  сильних  сторін  (Strengths)  демонструє,  що  УМСФ  володіє 

потужним  репутаційним  ядром.  Головним  активом  є  унікальна  нішева 

спеціалізація (Unique Selling Proposition)  — підготовка кадрів для митних та 

фіскальних органів, що забезпечує монопольне становище в регіоні та асоціацію 

зі стабільністю державної служби. Вагомою перевагою є розвинена матеріально-

технічна база та безпекова інфраструктура (наявність сертифікованих укриттів), 

що в умовах воєнного стану стало ключовим фактором довіри з боку батьків 

абітурієнтів. Крім того, як показав аналіз діяльності Публічної дипломатичної 

ради, університет має ефективні канали міжнародної комунікації та здатність 

генерувати якісний іміджевий контент через інструменти «м’якої сили» .

Аналіз  слабких  сторін  (Weaknesses)  виявив  низку  проблем  у  системі 

просування. Емпіричний досвід проходження практики засвідчив обмеженість 

бюджетних ресурсів на платне просування (таргетинг), що змушує покладатися 
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переважно на органічне охоплення, яке в умовах алгоритмів соціальних мереж 

постійно знижується. Також спостерігається певна фрагментарність комунікації: 

різні  факультети  та  підрозділи  часто  транслюють  неузгоджені  меседжі,  що 

розмиває цілісність бренду. Суттєвим недоліком є складність утримання уваги 

аудиторії  під  час  онлайн-заходів  через  технічні  бар'єри  та  інформаційне 

перенасичення студентів .

Зовнішні можливості (Opportunities) для УМСФ пов’язані з трендом на 

цифровізацію та зростанням попиту на фахівців у сфері міжнародної економіки 

та безпеки в контексті євроінтеграції України. Розширення грантових програм 

(Erasmus+, Horizon Europe) відкриває шлях до фінансування іміджевих проектів 

без  залучення коштів спецфонду.  Крім того,  формування активної  спільноти 

випускників (Alumni) може стати потужним ресурсом для «сарафанного радіо» та 

менторської підтримки.

Зовнішні  загрози  (Threats)  мають  переважно  макроекономічний  та 

безпековий характер. Перманентна загроза ракетних обстрілів та часті повітряні 

тривоги дестабілізують освітній процес та ускладнюють проведення івентів . 

Демографічна криза та відтік молоді за кордон загострюють конкуренцію за 

кожного абітурієнта з боку не лише українських, а й європейських університетів, 

які пропонують спрощені умови вступу.

Результати проведеного аналізу систематизовано у матриці SWOT (табл. 

2.11).

На  основі  SWOT-аналізу  та  емпіричних  даних,  отриманих  під  час 

практики, можна діагностувати три ключові проблеми просування бренду, які 

потребують вирішення:

 проблема 1: дисбаланс сприйняття бренду (Brand Perception Gap). 

Існує  розрив  між  реальною  мультидисциплінарністю  університету  та  його 

стереотипним  сприйняттям.  Попри  те,  що  факультет  економіки,  бізнесу  та 

міжнародних відносин є  одним із  найбільших,  у  масовій  свідомості  домінує 

асоціація  виключно  з  «формою»  та  «митницею».  Це  звужує  маркетингову 

воронку,  відсіюючи  креативну  молодь,  яка  шукає  сучасні  спеціальності 
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(маркетинг,  психологія,  IT),  але  не  розглядає  УМСФ  як  варіант.  Необхідна 

репозиціонування бренду з акцентом на універсальність та бізнес-орієнтованість;

Таблиця 2.11

SWOT-аналіз іміджевого потенціалу Університету митної справи та 

фінансів

Сильні сторони (Strengths) Слабкі сторони (Weaknesses)
1. Унікальність бренду: Безальтернативність у 

ніші  митної  та  податкової  підготовки  в 
регіоні.

2. Міжнародна активність: Ефективна робота 
Публічної  дипломатичної  ради,  зв'язки  з 
дипкорпусом 5.

3. Локація та безпека: Розташування в центрі 
міста, надійна система укриттів.

4. Гнучкість: Швидка  адаптація  до  онлайн-
форматів  та  впровадження  інтерактивних 
методик (Zoom, ігри).

1. Ресурсний дефіцит: Відсутність стабільного 
бюджету на digital-маркетинг7.

2. Стереотипізація: Сприйняття  університету 
вузько як «митниці», що шкодить набору на 
гуманітарні/IT спеціальності.

3. Залежність  від  волонтерів: Іміджева 
діяльність  часто  тримається  на  ентузіазмі 
студентів, що створює ризик вигорання.

4. Технічні  ризики: Залежність якості  онлайн-
івентів від стабільності зв'язку.

Можливості (Opportunities) Загрози (Threats)
1. Діджиталізація: Впровадження  AI-

інструментів для автоматизації комунікації 
(чат-боти).

2. Грантова підтримка: Залучення коштів ЄС 
для  культурних  та  наукових  промо-
кампаній.

3. Співпраця  з  бізнесом: Розвиток  дуальної 
освіти як іміджевого магніту.

4. Репутаційний  трансфер: Використання 
авторитету  іноземних  партнерів  для 
посилення власного бренду.

1. Безпекова  ситуація: Фізична  небезпека, 
міграція абітурієнтів.

2. Конкуренція: Агресивний  маркетинг 
класичних  університетів  та  закордонних 
вишів.

3. Демографія: Зменшення  кількості 
випускників шкіл.

4.  Інформаційний шум: Зниження ефективності 
традиційної  реклами  через  «банерну 
сліпоту».

Джерело: складено автором

 проблема  2:  реактивність  замість  проактивності  в  комунікаціях. 

Через  обмеженість  ресурсів  та  відсутність  єдиного  центру  управління 

контентом, комунікація часто носить ситуативний характер (реакція на подію), а 

не  стратегічний.  Як показав  досвід  організації  заходів  Ради,  для  досягнення 

високих  показників  залучення  (Engagement  Rate)  необхідне  ретельне 

довгострокове планування (Pre-Production) та використання емоційних тригерів, 

що не завжди масштабується на рівень всього університету;

 проблема  3:  недостатня  технологічність  маркетингових 

інструментів. В умовах, коли конкуренти активно впроваджують CRM-системи, 

наскрізну аналітику та таргетовану рекламу,  використання «ручних» методів 
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роботи з базою абітурієнтів знижує конверсію. Практика показала, що навіть 

якісний  контент  (як-от  захід  про  Фінляндію)  може  не  отримати  належного 

охоплення без бюджетного просування або автоматизованих систем дистрибуції 

контенту.

Також,  фокусуючись  на  заключних  проаналізованих  даних  можна 

створити матрицю стратегічних рішень (на перетині факторів):

1. Стратегія  SO  (Сили  +  Можливості)  —  «Активна  експансія»: 

Використати  потенціал  Публічної  дипломатичної  ради  та  наявні  міжнародні 

зв'язки для отримання грантового фінансування.  Це дозволить масштабувати 

успішні формати заходів (як тренінги з переговорів) на загальнонаціональний 

рівень, позиціонуючи УМСФ як лідера неформальної освіти.

2. Стратегія ST (Сили + Загрози) — «Бренд-фортеця»: Протиставити 

загрозі  міграції  та  безпековим  ризикам  потужну  комунікацію  «безпечного 

середовища». Акцентувати увагу на тому, що УМСФ надає якісну європейську 

освіту  та  міжнародну  мобільність  (Erasmus+),  залишаючись  в  Україні,  що  є 

компромісним варіантом для батьків, які бояться відпускати дітей далеко, але 

хочуть безпеки.

3. Стратегія  WO  (Слабкості  +  Можливості)  —  «Цифрова 

трансформація»:  Нівелювати  брак  бюджету  та  фрагментарність  комунікації 

шляхом  впровадження  AI-інструментів  та  єдиних  стандартів  контенту. 

Використання безкоштовних інструментів автоматизації (чат-боти в Telegram) 

дозволить  структурувати  роботу  з  абітурієнтами  без  значних  фінансових 

вливань.

4. Стратегія WT (Слабкості + Загрози) — «Антикризова оптимізація»: 

Мінімізувати  репутаційні  ризики  шляхом  створення  резервних  каналів 

комунікації (на випадок блекаутів) та переходу від прямої реклами (яка дратує в 

умовах стресу) до ціннісного маркетингу підтримки.

Проведена  комплексна  діагностика  підтвердила,  що  УМСФ  володіє 

значним іміджевим потенціалом, який базується на унікальній ніші, безпеці та 

активній  міжнародній  діяльності.  Діяльність  Публічної  дипломатичної  ради 
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виступає  ефективним  «пілотним  майданчиком»  для  тестування  новітніх 

іміджевих  технологій  (культурна  дипломатія,  сторітелінг).  Однак  для 

забезпечення  стійкого  розвитку  університету  необхідно  подолати  виявлені 

стратегічні  розриви:  трансформувати  бренд  із  «вузькопрофільного»  в 

«мультидисциплінарний», автоматизувати маркетингові процеси та інтегрувати 

успішний  досвід  Ради  в  загальну  комунікаційну  стратегію.  Вирішення  цих 

завдань стане основою для розробки стратегії формування позитивного іміджу в 

третьому розділі роботи.

ВИСНОВКИ ДО РОЗДІЛУ 2

Узагальнення  результатів  комплексної  діагностики  поточного  стану  та 

іміджевого  потенціалу  Університету  митної  справи  та  фінансів  дозволяє 

стверджувати, що заклад займає стійкі конкурентні позиції на ринку освітніх 

послуг  Придніпровського  регіону  завдяки  поєднанню  унікального  профілю 

підготовки фахівців для сектору безпеки, розвиненій матеріально-технічній базі 

та активній міжнародній діяльності. 

Аналіз комунікаційної політики, зокрема на прикладі емпіричного досвіду 

ЦПД,  засвідчив  високу  ефективність  застосування  інструментів  культурної 

дипломатії, емоційного маркетингу та сторітелінгу для формування лояльності 

цільових  аудиторій,  проте  також  виявив  стратегічні  розриви,  зумовлені 

дистрибутивною  моделлю  управління  маркетингом,  недостатнім  рівнем 

автоматизації комунікацій та залежністю від органічного охоплення в соціальних 

мережах. 

Виявлені в ході PESTLE- та SWOT-аналізу зовнішні загрози (демографічна 

криза, безпекові ризики) та внутрішні слабкі сторони (стереотипізація бренду, 

обмеженість бюджету) диктують необхідність розробки та імплементації нової 

іміджевої стратегії, яка базуватиметься на цифровій трансформації, гуманізації 

бренду  та  інституціоналізації  успішних  практик  «м’якої  сили»,  що  і  стане 
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предметом розробки у наступному розділі магістерської роботи.
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РОЗДІЛ 3

ОБГРУНТУВАННЯ СТРАТЕГІЧНИХ ПРІОРИТЕТІВ РОЗВИТКУ 

ІМІДЖУ УНІВЕРСИТЕТУ МИТНОЇ СПРАВИ ТА ФІНАНСІВ

3.1. Формування  концепції  та  стратегічного  бачення  позитивного 

іміджу УМСФ як центру міжнародної освіти. 

Розробка стратегічних пріоритетів розвитку іміджу Університету митної 

справи та фінансів базується на глибокому розумінні того фундаменту, який вже 

закладено керівництвом та колективом закладу.  Проведений у попередньому 

розділі аналіз переконливо засвідчив, що УМСФ – це не просто освітня установа, 

а потужна інституція з унікальною корпоративною культурою та надзвичайно 

високим рівнем кадрового потенціалу. Те, що університет в умовах воєнного 

стану не лише зберіг контингент студентів, а й продовжує активну міжнародну 

діяльність, є беззаперечним доказом професійної майстерності адміністративно-

управлінського  персоналу та  стратегічної  далекоглядності  керівництва.  Саме 

завдяки титанічній праці науково-педагогічних працівників, зокрема факультету 

економіки,  бізнесу  та  міжнародних  відносин,  університет  вже  сьогодні 

сприймається  як  форпост  стабільності  та  якісної  освіти  в  регіоні.  Тому 

запропонована концепція розвитку іміджу не має на меті «побудову з нуля», а 

спрямована на масштабування та кристалізацію тих успішних практик, які вже 

ефективно реалізуються професіоналами УМСФ.

Результати  комплексної  діагностики,  проведеної  у  другому  розділі, 

дозволили ідентифікувати ключову стратегічну проблему Університету митної 

справи та  фінансів — дисбаланс між реальним потенціалом закладу та його 

сприйняттям  цільовими  аудиторіями  (Identity-Image Gap).  Поточний  імідж 

університету,  який асоціюється переважно з «вузькопрофільною підготовкою 

митників», обмежує можливості залучення талановитої молоді на спеціальності 

економічного,  гуманітарного  та  IT-профілю.  Враховуючи виявлені  у  SWOT-

аналізі  загрози  (демографічна  криза,  безпекові  ризики)  та  можливості 



67

(євроінтеграція, грантова підтримка), виникає необхідність у фундаментальному 

перегляді  парадигми  позиціювання,  що  зумовлена  також  глобальними 

тектонічними  зрушеннями  в  системі  вищої  освіти.  Традиційна  модель 

«Університет як джерело знань» остаточно відходить у минуле, поступаючись 

місцем  концепції  «Університет  як  платформа  можливостей  та  екосистема 

цінностей». В умовах, коли інформація є загальнодоступною, абітурієнт обирає 

навчальний заклад не заради лекцій,  а  заради середовища (Environment),  яке 

здатне забезпечити його соціалізацію та безпеку. Стратегічне бачення розвитку 

іміджу  УМСФ  має  базуватися  на  переході  від  «галузевого  патріотизму»  до 

«мультидисциплінарного глобалізму». Це означає зміщення фокусу з процесу 

навчання («ми вчимо») на результат трансформації особистості («ти станеш»). 

Нова концепція має відповідати на глибинний запит абітурієнта: «Зробіть мене 

частиною  чогось  значущого».  У  цьому  контексті  міжнародна  діяльність 

університету  стає  ядром  ціннісної  пропозиції,  перетворюючи  УМСФ  на 

«дипломатичний порт» — точку входу в глобальний світ.

Якщо розглядати запропоновану візію серед існуючих тактик конкурентів, 

наше  бачення  та  стратегія  сформована  у  цьому  дослідженні  базується  на 

принципах стратегії «Блакитного океану». Ми свідомо відмовляємося від прямої 

конкуренції  з  класичними університетами регіону на  полі  «фундаментальної 

науки» або з технічними вишами на полі «інженерії». Натомість УМСФ створює 

нову  ринкову  нішу  —  «Гібридний  університет  економічної  безпеки  та 

дипломатії».  Унікальність  цієї  ніші  полягає  в  синергії  непоєднуваних речей: 

жорсткої дисципліни (спадок митної служби) та творчої свободи (міжнародні 

відносини,  маркетинг).  Саме  цей  синтез  є  відповіддю  на  запит  сучасного 

роботодавця, якому потрібен фахівець, що вміє працювати за процедурою (Hard 

Skills), але мислить креативно (Soft Skills). Ми позиціонуємо цю гібридність як 

головну конкурентну перевагу. Якщо в інших вишах студент отримує просто 

професію, то в УМСФ він отримує «Професію + Характер». Досвід проведення 

тренінгів, таких як «Стратегії ефективних переговорів», показав, що саме цей 

сплав  —  вміння  відстояти  свою  позицію,  спираючись  на  знання  закону  та 
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психології — є тим «фірмовим почерком» випускника УМСФ, який ми маємо 

масштабувати у комунікації.

Базуючись на емпіричному досвіді, отриманому під час переддипломної 

практики  в  Публічній  дипломатичній  раді  ,  пропонується  нова  концепція 

розвитку іміджу УМСФ під умовною назвою «Стратегія розумної стійкості та 

культурної дипломатії» (Smart Resilience & Cultural Diplomacy Strategy).

Для  реалізації  окресленого  бачення  критично  важливим  є  формування 

чіткого  Бренд-коду  університету.  Спираючись  на  аналіз  успішних  кейсів 

практики,  було визначено необхідність трансформації  архетипової  структури 

бренду. Якщо історично УМСФ спирався на архетип «Правителя» (Ruler)  — 

структурованість та ієрархія,  то нова реальність вимагає інтеграції  архетипів 

«Мудреця» (Sage) та «Опікуна» (Caregiver). В умовах стресу аудиторія шукає 

безпечну  гавань.  Архетип  «Опікуна»  дозволяє  позиціонувати  університет  як 

простір фізичної та ментальної безпеки — атмосферу взаємопідтримки, яскраво 

продемонстровану під час заходу «Кава, Мумі-тролі та незалежність». Водночас, 

архетип «Мудреця» дозволяє зберегти авторитет академічної інституції через 

менторство. Таким чином, позиціонування будується на формулі: «Експертність, 

що захищає». Ми формуємо образ університету, достатньо сильного, щоб дати 

якісну освіту, і достатньо емпатичного, щоб підтримати студента.

Стратегічне  бачення  (Vision)  розвитку  іміджу  полягає  у  трансформації 

бренду УМСФ з «регіонального спеціалізованого ВНЗ» у «Міжнародний хаб 

безпеки,  бізнесу  та  дипломатії».  Новий  образ  має  базуватися  не  на 

адміністративному ресурсі («форма», «державна служба»), а на цінностях, які є 

актуальними  для сучасного покоління  молоді:  мобільність,  креативність, 

психологічна безпека та глобальна інтеграція.

Пропонована концепція базується на трьох стратегічних імперативах:

1. Імператив «М’якої сили»  (Soft  Power  Imperative).  Традиційна 

реклама освітніх послуг в умовах інформаційного шуму втрачає ефективність. 

Натомість,  як  показав  аналіз  діяльності  Публічної  дипломатичної  ради, 

найвищий  рівень  довіри  формують  заходи,  що  базуються  на  трансляції 
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культурних цінностей та емоційному інтелекті. Успішний кейс із проведенням 

заходу «Кава, Мумі-тролі та незалежність» довів, що використання культурних 

кодів  (наприклад,  фінської  концепції  стійкості  «Sisu»)  дозволяє  сформувати 

глибокий  емоційний  зв'язок  зі  студентами  та  позиціонувати  університет  як 

інтелектуальний  простір  європейського  рівня.  Реалізація  цього  напрямку 

передбачає впровадження моделі «Подієвого резонансу». Кожен захід за участі 

іноземних партнерів  має  розглядатися  не  як  одноразова  акція,  а  як  джерело 

довготривалого контенту. На прикладі зустрічей з дипломатами ми бачимо, що 

події  працюють  у  трьох  вимірах:  Pre-event  (формує  очікування),  Real-time 

(створює  емоційний  досвід)  та  Post-event  (генерує  контент).  Стратегія 

передбачає,  що  Публічна  дипломатична  рада  стає  головним  ньюзмейкером, 

використовуючи  концепцію  «Культурного  кодування»:  використання 

зрозумілих молоді метафор для пояснення складних процесів. Як показав досвід 

інтеграції теми Мумі-тролів у дискусію про геополітику, такий підхід знімає 

бар'єр  страху  перед  складними  темами,  закріплюючи  за  УМСФ  статус 

інтелектуального  майданчика. Стратегічне  завдання: змінити  стратегію  з 

більшим напрямом на «маркетинг  цінностей»,  що поглиблюється у  значенні 

продажу приналежності до елітної спільноти, та більше відходити від поняття 

«маркетинг послуг».

2. Імператив  «Прагматичної  користі»  (Utility  Imperative).  Імідж 

сучасного  університету  має  будуватися  на  демонстрації  конкретних 

конкурентних  переваг  (Skills),  які  отримує  випускник.  Аналіз  проведення 

тренінгу  «Стратегії  ефективних  переговорів»  підтвердив,  що  абітурієнти  та 

студенти  реагують  на  контент,  який  вирішує  їхні  «болі»  (страх  публічних 

виступів, невміння вести дискусію) . Позиціювання УМСФ має акцентувати на 

тому, що тут навчають не просто теорії,  а реальним навичкам виживання та 

успіху в глобальному світі  (soft  skills).  Стратегічне завдання: Інтегрувати в 

комунікаційну стратегію елементи «Edutainment» (навчання через розвагу) та 

практичні кейси, які демонструють прикладну цінність освіти.

3. Імператив  «Цифрової  людиноцентричності»  (Digital  Humanism). 
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Діагностика комунікаційних каналів виявила потребу в автоматизації процесів 

(впровадження CRM, чат-ботів) для уникнення втрати контактів абітурієнтів . 

Водночас,  цифровізація  не  повинна  робити  бренд  «холодним».  Опитування 

студентів  показало запит  на  «живе» спілкування.  Тому стратегія  передбачає 

використання  цифрових  інструментів  для  персоналізації  комунікації,  а  не  її 

знеособлення.  Стратегічним  пріоритетом  є  перехід  до  моделі  Data-Driven 

Marketing. Досвід «ручного» збору реєстрацій виявив потребу в автоматизації. 

Концепція  передбачає  впровадження  CRM-систем  для  персоналізації  шляху 

абітурієнта (Student Journey Map), щоб надавати релевантний контент замість 

спаму.  Крім  того,  наголошується  на  важливості  візуального  сторітелінгу.  В 

епоху кліпового мислення «живі» відео та backstage формують вищу довіру, ніж 

професійні промо-ролики. Тому стратегія передбачає децентралізацію створення 

контенту: надання права голосу самим студентам (User Generated Content), які 

стають найкращими адвокатами бренду в цифровій екосистемі. З цього випливає 

важливість створення омніканальної екосистеми, де абітурієнт може отримати 

миттєву  відповідь  через  чат-бот,  але  контент  у  соцмережах  залишається 

емоційним та «ламповим» (відео-сторітелінг, backstage).

Для  систематизації  нового  позиціонування  було  розроблено  матрицю 

ціннісних пропозицій (Value Proposition Canvas) для різних груп стейкхолдерів 

(табл. 3.1).

Таблиця 3.1

Трансформація ціннісної пропозиції бренду УМСФ у новій стратегії

Група 
стейкхолдерів 
(ЦА)

Поточне 
сприйняття 
(Current Image)

Стратегічне бачення 
(Vision  /  Desired 
Image)

Ключовий 
меседж  (Key 
Message)

Інструментарій 
донесення  (з 
досвіду 
практики)

Абітурієнти «Університет  з 
чіткою 
дисципліною  та 
державною 
спрямованістю».

«Престижна  Alma 
Mater,  що  слугує 
соціальним ліфтом до 
міжнародної  бізнес- 
та  дипломатичної 
еліти».

«Твій 
успішний старт 
у  глобальний 
світ 
починається  в 
центрі 
Дніпра».

Instagram Stories, 
TikTok-тренди, 
заходи  з 
гейміфікацією 
(квести, 
імітаційні ігри).

Батьки 
абітурієнтів

«Заклад,  що дає 
стабільну 

«Осередок 
стабільності,  що 

«Ми 
гарантуємо 

Екскурсії  в 
укриття,  зустрічі 
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професію  на 
держслужбі».

гарантує  дитині 
європейську  якість 
життя,  безпеку  та 
успішну  кар’єрну 
траєкторію».

безпеку 
сьогодні  та 
впевнене 
майбутнє 
завтра».

з  керівництвом, 
Telegram-бот для 
батьків.

Роботодавці 
(Бізнес)

«Випускники 
дисципліновані 
та виконавчі».

«Висококваліфіковані 
фахівці  з  унікальним 
поєднанням 
системного мислення, 
дисципліни  та 
креативності».

«Випускник 
УМСФ  —  це 
готовий  лідер 
та  управлінець 
нового 
покоління».

Дуальна  освіта, 
ярмарки 
вакансій, 
залучення 
практиків  до 
тренінгів.

Міжнародні 
партнери

«Активний 
регіональний 
партнер».

«Ключовий 
стратегічний  партнер 
у Східній Європі для 
реалізації  глобальних 
освітніх  та 
гуманітарних місій».

«УМСФ  —  це 
надійний  міст 
між 
європейською 
освітою  та 
Україною».

Культурна 
дипломатія, 
спільні  форуми, 
англомовні 
дайджести.

Держава «Профільний 
заклад  для 
сектору 
безпеки».

«Головна 
інтелектуальна 
платформа  для 
підготовки  нової 
генерації  державних 
службовців-
реформаторів».

«Служіння 
державі  через 
найвищий 
професіоналізм 
та інновації».

Наукові 
конференції, 
експертні  круглі 
столи, аналітичні 
записки.

Джерело: складено автором

Теоретичним  фундаментом  нової  іміджевої  стратегії  УМСФ  виступає 

модель  «Потрійної  спіралі»  (Triple  Helix),  яка  передбачає  синергетичну 

взаємодію  трьох  інституційних  сфер:  Університету,  Держави  та  Бізнесу. 

Унікальність Університету митної справи та фінансів полягає в тому, що він 

історично має надзвичайно сильні позиції у векторі «Університет — Держава» 

(співпраця з Держмитслужбою, Мінфіном). 

Стратегічне  завдання  нового  позиціонування  полягає  у  тому,  щоб 

добудувати  третій  вектор  —  «Університет  —  Бізнес».  Ми  формуємо  імідж 

закладу,  який  виступає  модератором  діалогу  між  державним  сектором  та 

приватним бізнесом.  У комунікації  це  розкривається  через  меседж:  "Тут  ми 

вчимо  розуміти  логіку  держави  і  потреби  бізнесу".  Це  унікальна  ніша, 

недоступна для класичних університетів. Випускник УМСФ позиціонується як 

фахівець,  який  володіє  ексклюзивними  компетенціями  (знання  митних 

процедур, податкового законодавства), що є критично важливими для будь-якого 
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експортоорієнтованого бізнесу.  Таким чином,  ми трансформуємо сприйняття 

університету з «галузевого» на «бізнес-інтегруючий», що значно розширює базу 

потенційних абітурієнтів.

Відповідно до запропонованої концепції, цільовий профіль іміджу УМСФ 

має складатися з наступних атрибутів:

 Safety (Безпека): Університет як фізично та психологічно безпечне 

середовище (укриття, ментальна підтримка).

 Global  (Глобальність):  Університет  як  вікно  у  світ  (програми 

Erasmus+, дипломатичні зустрічі).

 Business  (Бізнес-орієнтованість):  Університет  як  старт  кар'єри 

(дуальна освіта, тренінги).

Особливу увагу слід приділити атрибуту безпеки. В умовах війни категорія 

«Safety»  трансформується  у  ключовий  маркетинговий  актив.  Стратегія 

передбачає імплементацію концепції «Університет-Фортеця» у гуманістичному 

розумінні. Досвід організації заходів під час тривог продемонстрував важливість 

чітких  протоколів.  Ми  розглядаємо  наявність  сертифікованих  укриттів  як 

Унікальну Торгову Пропозицію (USP), формуючи меседж: «В УМСФ студент 

знаходиться  під  професійним  захистом».  Поняття  безпеки  розширюється  до 

«ментальної безпеки» — середовища, вільного від тиску, де тренінги з Soft Skills 

надають  інструменти  для  безконфліктного  спілкування. Розвиваючи  тему 

безпеки,  стратегія  пропонує  імплементувати  філософію  «Антикрихкості» 

(Antifragility).  Це  означає,  що  імідж  університету  будується  не  просто  на 

виживанні («ми працюємо попри війну»), а на розвитку завдяки викликам. У 

комунікації  ми  маємо  підкреслювати:  саме  тому,  що  УМСФ пройшов  крізь 

випробування воєнного часу, він сформував унікальні компетенції. Студенти, які 

навчаються тут зараз, отримують навичку Crisis Management не з підручників, а з 

реального життя, організовуючи міжнародні івенти в умовах блекаутів та тривог. 

Цей досвід, конвертований у навчальні кейси (як це було зроблено ЦПД), 

стає  частиною  бренду.  Ми  формуємо  образ  випускника,  якого  неможливо 

зламати,  бо  він  навчався  в  «антикрихкому»  університеті.  Це  резонує  з 
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концепцією фінського Sisu, перетворюючи наші труднощі на джерело нашої сили 

та привабливості для абітурієнтів. Для реалізації цього бачення пропонується 

впровадження  моделі  «4К»,  яка  стане  основою  оновленої  маркетингової 

стратегії:

1. Контент:  Відмова  від  офіціозу  на  користь  сторітелінгу. 

Використання успішного досвіду написання сценаріїв, де складні політичні теми 

подаються через зрозумілі молоді метафори (як у прикладі з Мумі-тролями та 

НАТО).

2. Комунікація:  Перехід  до  діалогічної  моделі  взаємодії.  Активне 

використання інтерактивних форматів (опитування, рольові ігри, дебати),  що 

підвищує рівень залученості (Engagement Rate).

3. Ком'юніті:  Формування  спільноти  амбасадорів  бренду  з  числа 

активних студентів та учасників програм обміну, які реалізують принцип «Peer-

to-Peer» маркетингу.

4. Колаборація:  Розширення  мережі  партнерств  з  іноземними 

інституціями не лише для наукової роботи, а й для створення спільних іміджевих 

інфоприводів.

В  рамках  моделі  «4К»  критично  важливим  є  переосмислення  ролі 

випускників. Концепція пропонує розглядати кожного випускника як «довічного 

партнера»  (Lifelong  Partner).  Стратегія  передбачає  створення  екосистеми 

«Корпоративного  амбасадорства»,  залучаючи  успішних  випускників  з 

міжнародних компаній та держорганів до промоції бренду. Їхні історії успіху є 

найкращим  доказом  якості  освіти.  Водночас,  співпраця  з  міжнародними 

організаціями (як у прикладі з Interpeace) має транслюватися як стратегічний 

актив, позиціонуючи УМСФ не як ізольований заклад, а як вузол глобальної 

мережі. Важливим аспектом стратегії  є  відповідь на виклик масової  міграції 

молоді. 

Нове  позиціонування  УМСФ  спирається  на  принцип  «Глокалізації» 

(Glocalization):  мислити  глобально,  діяти  локально.  Пропонуємо  абітурієнту 

альтернативу еміграції: не обов'язково їхати навчатися в Польщу чи Німеччину, 
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щоб отримати європейський досвід. Завдяки активній міжнародній діяльності 

УМСФ, студент отримує доступ до європейських програм (Erasmus+), лекцій 

західних  дипломатів  та  міжнародних  стажувань,  залишаючись  в  Україні,  у 

безпечному та  зрозумілому середовищі.  Стратегічне завдання комунікації  — 

показати, що УМСФ є «порталом» у Європу. Змінюємо наратив з «Отримай 

диплом і  поїдь» на «Отримай компетенції  світу і  реалізуй їх в  Україні».  Це 

патріотична, але водночас дуже прагматична позиція, яка утримує талановиту 

молодь в регіоні.

Реалізація  запропонованої  концепції  «Розумної  стійкості  та  культурної 

дипломатії»  передбачає  поетапний  підхід  (Roadmap),  розрахований  на 

середньострокову перспективу:

1. Етап «Стабілізація та Довіра» (6-12 місяців): Фокус на безпековій 

комунікації  та  внутрішньому  маркетингу.  Мета  —  заспокоїти  батьків  та 

консолідувати  студентську  спільноту  навколо  цінностей  стійкості.  Ключові 

інструменти:  чат-боти  підтримки,  заходи  психологічного  розвантаження, 

активізація роботи послів-студентів.

2. Етап  «Трансформація  та  Експансія»  (1-2  роки):  Активне 

масштабування міжнародних проектів. Інституціоналізація «Diplomatic Lounge», 

запуск постійних програм культурної дипломатії, вихід на нові цільові аудиторії 

через TikTok та YouTube-проєкти.

3. Етап  «Лідерство»  (2-3  роки):  Закріплення  статусу  УМСФ  як 

головного дипломатичного хабу регіону. Формування стійкої асоціації бренду з 

мультидисциплінарністю та європейською інтеграцією. Такий сценарний підхід 

дозволяє  гнучко  адаптувати  тактику  просування  залежно  від  зміни  воєнно-

політичної  ситуації,  зберігаючи  незмінним  стратегічний  вектор  на 

професіоналізм та людиноцентричність.

Можна  стверджувати,  що  стратегічним  пріоритетом  розвитку  іміджу 

УМСФ  визначено  відхід  від  вузькогалузевого  позиціювання  та  формування 

бренду мультидисциплінарного університету європейського зразка. Ключовим 

інструментом цієї трансформації має стати масштабування досвіду Публічної 
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дипломатичної  ради  на  загальноуніверситетський  рівень,  оскільки  саме  цей 

підрозділ продемонстрував здатність генерувати якісний іміджевий контент в 

умовах  обмежених  ресурсів.  Реалізація  запропонованої  концепції  дозволить 

нівелювати  загрози  зовнішнього  середовища  та  конвертувати  наявний 

символічний капітал університету в стабільний потік мотивованих абітурієнтів.

3.2. Удосконалення інструментарію публічної дипломатії та digital-

маркетингу для просування університету на зовнішніх ринках. 

В умовах глобалізації ринку освітніх послуг та загострення конкуренції за 

іноземного абітурієнта, стратегічним пріоритетом Університету митної справи 

та фінансів стає ефективна комунікація із зовнішнім світом. Проведений аналіз 

засвідчив,  що  УМСФ  вже  володіє  значним  капіталом  у  сфері  міжнародних 

відносин: завдяки високопрофесійній роботі керівництва та відділу міжнародних 

зв’язків,  університет  інтегрований  у  європейські  грантові  програми,  має 

розгалужену мережу партнерських угод та сталу репутацію надійного партнера. 

Цей  потужний  адміністративний  та  академічний  ресурс  створює  надійний 

фундамент для наступного кроку — переходу від інституційної співпраці до 

активного маркетингового просування бренду університету на зовнішніх ринках 

(B2C-сегмент).

Перехід до активної фази просування на зовнішніх ринках вимагає не лише 

технічного  оновлення  інструментарію,  а  й  фундаментальної  зміни 

комунікаційної парадигми. У сучасному глобалізованому освітньому просторі 

конкурентна боротьба ведеться не стільки за якістю навчальних планів, скільки 

за  увагу  та  довіру  потенційного  абітурієнта.  Аналіз  поведінкових  патернів 

покоління  сучасної  молоді (Digital  Natives),  яке  складає  основу  цільової 

аудиторії іноземних вступників, свідчить про критичне зниження ефективності 

традиційних  рекламних  каналів.  «Банерна  сліпота»  та  недовіра  до  прямої 

реклами змушують університети переходити до стратегії вхідного маркетингу 
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(Inbound Marketing), сутність якої полягає у створенні ціннісного контенту, що 

сам притягує аудиторію.

Для  Університету  митної  справи  та  фінансів  це  означає  необхідність 

побудови омніканальної цифрової екосистеми, де кожен елемент – від публікації 

в Instagram до відповіді чат-бота – працює на єдину мету: зниження когнітивних 

бар'єрів та формування відчуття безпеки. Особливої актуальності це набуває в 

контексті воєнного стану, коли іноземний абітурієнт, розглядаючи можливість 

навчання  в  Україні,  стикається  з  колосальним  тиском  негативного 

інформаційного  фону.  У  такій  ситуації  digital-інструменти  перестають  бути 

просто  засобом  інформування;  вони  стають  інструментами  управління 

репутаційними ризиками та формування «острівця стабільності» в цифровому 

просторі.

Саме  тому  технічна  модернізація  цифрових  точок  входу,  зокрема  веб-

сайту,  має розглядатися не як IT-завдання,  а  як стратегічний маркетинговий 

проект.  Офіційний  веб-портал  університету,  який  наразі  виконує  функцію 

адміністративного вісника, потребує глибокої змістовної трансформації. Йдеться 

про  відмову  від  «універсального»  підходу,  коли  одна  й  та  сама  інформація 

транслюється на всі  регіони, на користь географічної сегментації.  Створення 

спеціалізованих посадкових сторінок (Landing Pages) для окремих макрорегіонів 

дозволить врахувати культурні коди та специфічні запити аудиторії, реалізуючи 

принцип «Глокалізації» (мислити глобально, діяти локально).

Варто зазначити, що в умовах обмежених бюджетів на пряму рекламу, 

колосальний потенціал приховує в собі стратегія Cross-Marketing (Перехресного 

маркетингу) з існуючими закордонними партнерами. УМСФ вже має підписані 

меморандуми з  десятками університетів  Європи та  Азії.  Стратегія  пропонує 

активувати  «сплячий  ресурс»  цих  угод.  Замість  односторонньої  комунікації, 

пропонується ініціювати створення «Альянсу цифрової солідарності». Механізм 

дії наступний: УМСФ та університет-партнер (наприклад, у Польщі чи Литві) 

домовляються про синхронний обмін контентом.  Партнер розміщує на своїх 

ресурсах історію успіху українського студента, який навчається за обміном, з 
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посиланням на сайт УМСФ. У відповідь УМСФ публікує матеріал про партнера. 

Економічний ефект: Ми отримуємо безкоштовний доступ до «теплої» аудиторії 

партнера. Для іноземного абітурієнта пост на сторінці його рідного університету 

про УМСФ є знаком якості та безпеки. Це автоматично знімає бар'єр недовіри до 

українського вишу в умовах війни.

Метою даного підрозділу є розробка комплексного інструментарію, що 

поєднує  методи  традиційної  публічної  дипломатії  з  новітніми  технологіями 

digital-маркетингу. Такий синергетичний підхід дозволить конвертувати наявний 

міжнародний авторитет університету в реальне зростання кількості іноземних 

студентів та підвищення позицій у світових рейтингах.

Почнемо з того, що першим кроком у виході на зовнішні ринки є технічна 

та  змістовна  модернізація  цифрових  точок  входу.  Офіційний  веб-сайт 

університету,  який  успішно  виконує  функцію  інформаційного  хабу  для 

внутрішньої аудиторії, потребує адаптації під ментальні та поведінкові патерни 

іноземного користувача.

Пропонується  створення  спеціалізованих  Landing  Pages  (посадкових 

сторінок)  для ключових географічних ринків  (ЄС,  Азія,  Африка),  які  будуть 

інтегровані в основний домен університету. На відміну від простого перекладу 

сайту,  ці  сторінки  мають  будуватися  за  маркетинговою  логікою  AIDA  та 

враховувати культурну специфіку регіону.

Таблиця 3.2 

Матриця адаптації цифрового контенту для зовнішніх ринків

Цільовий 
регіон

Ключовий ціннісний меседж 
(USP)

Візуальна стилістика Пріоритетні 
канали 

просування
Країни  ЄС 
(Польща, 
Балтія, ін.)

«Безпека,  якість,  доступність». 
Акцент  на  визнанні  дипломів, 
англомовних  програмах  та 
низькій  вартості  життя 
порівняно з Західною Європою.

Мінімалізм,  фотографії 
сучасної 
інфраструктури, 
щасливі  студенти  в 
європейському інтер'єрі.

Instagram, 
Facebook, 
LinkedIn 
(орієнтація  на 
батьків  та 
партнерів).

Країни Азії та 
Африки

«Престиж,  кар'єра,  статус». 
Акцент на державній підтримці 
університету, формі (як символі 
статусу)  та  успішних  історіях 

Яскраві  кольори, 
фотографії 
урочистостей, 
офіційних  візитів, 

Facebook, 
WhatsApp 
Business, 
YouTube.
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випускників. великих аудиторій.
Міжнародні 
організації  / 
Донори

«Прозорість,  цінності, 
надійність».  Акцент  на 
соціальній  місії,  інклюзивності 
та демократичних цінностях.

Стримана  ділова 
стилістика, інфографіка, 
звіти,  фото  з 
дипломатичних 
зустрічей.

LinkedIn,  Twitter 
(X),  офіційні 
дайджести.

Джерело: складено автором

Для  забезпечення  ефективної  комунікації  пропонується  впровадження 

мультимовного чат-бота UMSF Global Assistant. Враховуючи різницю в часових 

поясах, іноземний абітурієнт має отримувати миттєві відповіді на базові питання 

(вартість, віза, гуртожиток) у режимі 24/7. Це не лише підвищить конверсію 

сайту, а й продемонструє технологічність університету.

Однак, залучення трафіку на сайт та в чат-бот – це лише половина справи. 

Ключовим завданням digital-маркетингу на зовнішніх ринках є утримання уваги 

(Retention)  та  «прогрів»  ліда  до  моменту  подачі  документів.  Для  цього 

пропонується впровадження системи Email-маркетингу як інструменту прямої 

комунікації.  Мова  йде  не  про спам-розсилки,  а  про  створення  професійного 

англомовного дайджесту «UMSF Global Insight». Підписка на цей дайджест може 

пропонуватися  на  лендінгах  в  обмін  на  корисний файл (наприклад,  «Гайд з 

безпеки  для  іноземного  студента  в  Україні»).  Контент-план  розсилки  має 

включати:

1. Експертний контент: Аналітика від викладачів УМСФ щодо світової 

торгівлі та логістики (демонстрація фаховості).

2. Історії  успіху:  Інтерв'ю  з  випускниками,  які  працюють  у 

міжнародних корпораціях.

3. Культурний  код:  Інформація  про  українські  традиції  та  життя  в 

Дніпрі  (зняття  психологічних  бар'єрів).  Для  адміністрування  цього  процесу 

необхідна інтеграція CRM-системи (наприклад, на базі рішень, що надаються 

університетам  безкоштовно,  як  HubSpot  for  Education).  Це  дозволить 

автоматично сегментувати базу контактів: окремо працювати з абітурієнтами, 

окремо  –  з  представниками  іноземних  вишів,  надсилаючи  їм  релевантні 

пропозиції співпраці.
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Традиційний  SMM  (Social  Media  Marketing)  на  зовнішніх  ринках 

трансформується у Цифрову дипломатію (Digital Diplomacy). Завдання полягає 

не в прямій рекламі («Вступай до нас»), а у формуванні довіри до бренду УМСФ 

та України в цілому.

Спираючись  на  успішний  досвід  Публічної  дипломатичної  ради, 

пропонується масштабувати практику створення англомовного контенту, який 

транслює життя університету через призму загальнолюдських цінностей.

Стратегія  присутності  в  соціальних  мережах  на  зовнішніх  ринках  має 

включати три вектори:

1. LinkedIn-експансія (B2B-вектор):

Профілі керівництва університету та ключових викладачів мають стати 

інструментами  «адвокації  бренду».  Публікація  експертних  статей  про  роль 

митної  безпеки  в  сучасній  Європі,  аналіз  економічних  трендів,  звіти  про 

міжнародні  конференції  –  все  це  формує  імідж  УМСФ  як  Think  Tank 

(аналітичного  центру).  Це  критично  важливо  для  залучення  міжнародних 

партнерів та грантодавців.

2. Візуальний сторітелінг в Instagram/TikTok (B2C-вектор):

Для  іноземної  молоді  важливо  побачити  «Backstage»  (закулісся) 

студентського  життя.  Пропонується  запуск  рубрики  «Day  in  the  Life  of  an 

International Student», де реальні іноземні студенти УМСФ показують свій побут, 

навчання та дозвілля. Такий User Generated Content (UGC) викликає значно вищу 

довіру, ніж професійні промо-ролики, оскільки він знімає страхи щодо безпеки 

та  адаптації  в  Україні. Окремим,  критично  важливим  напрямком  візуальної 

комунікації є подолання фізичної недоступності університету для ознайомчих 

візитів.  В умовах воєнного стану іноземний абітурієнт не може приїхати на 

«День відкритих дверей». Рішенням стає технологія Virtual Campus Tour 360°. 

Пропонується  створення  інтерактивного  туру  ключовими  локаціями:  Музей 

митної  справи,  спеціалізовані  лабораторії,  комп'ютерні  класи,  укриття  (як 

елемент безпеки) та бібліотека. Цей тур має бути розміщений на Google Maps та 

сайті  університету.  Маркетингове  значення:  Згідно  зі  статистикою  Google, 
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наявність віртуального туру підвищує інтерес до навчального закладу на 30%. Це 

дає  іноземцю відчуття  присутності  і  прозорості:  він  бачить,  що  університет 

реально існує,  він сучасний,  оснащений і  готовий до прийому студентів.  Це 

найсильніший аргумент проти фейків російської пропаганди про «зруйновану 

інфраструктуру».

3. YouTube-проєкт «Diplomatic Talks»:

Використовуючи технічні можливості університету та досвід проведення 

онлайн-трансляцій,  доцільно  запустити  серію  інтерв'ю  з  випускниками,  які 

працюють  за  кордоном.  Це  демонструє  глобальну  конкурентоспроможність 

диплому УМСФ.

Одним із найбільш ефективних та бюджетних інструментів просування на 

зовнішніх ринках є маркетинг рекомендацій. Враховуючи, що університет має 

активних  студентів,  які  беруть  участь  у  програмах  мобільності,  а  також 

випускників-іноземців, пропонується інституціоналізувати їхню діяльність через 

створення  офіційної  Програми  Амбасадорів. Дана  програма  вкладає  у  собі 

створення  мережі  лояльних  представників  бренду,  які  просувають  інтереси 

університету у своїх країнах або університетах-партнерах.

Структура програми передбачатиме два рівні амбасадорства:

1. Student  Ambassador  (Студент-амбасадор)  –  студенти  УМСФ,  які 

їдуть  за  кордон  за  програмою  Erasmus+.  Перед  виїздом  вони  проходять 

інструктаж від Публічної дипломатичної ради та отримують «Ambassador Kit» 

(брендовану продукцію, презентаційні матеріали, цифрові макети). Такиц вид 

представництва ставитиме собі за завдання проведення презентації про УМСФ у 

приймаючому університеті, ведення блогу, створення контенту для соцмереж з 

тегом #UMSF_Global.

2. Alumni Ambassador (Випускник-амбасадор) – іноземні випускники 

УМСФ,  які  повернулися  на  батьківщину,  у  поданому  представництві 

відбуватиметься  консультування місцевих абітурієнтів, допомога в організації 

візитів делегацій УМСФ, розповсюдження інформації в місцевих школах.

Щоб  замотивувати  амбасадорів,  можна запропонувати впровадження 
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системи  нематеріальних  стимулів:  надання  рекомендаційних  листів  від 

керівництва університету (що високо цінується в Європі),  статус «Почесного 

члена Публічної дипломатичної ради», доступ до закритих освітніх івентів.

Розгортання  комунікаційної  кампанії  в  соціальних  мережах  вимагає 

глибинного розуміння психології прийняття рішень іноземним абітурієнтом. В 

умовах неможливості фізично відвідати кампус університету (через логістичні 

складнощі або безпекові обмеження), соціальні мережі стають єдиним вікном у 

реальність навчального закладу. Відповідно, стратегія SMM має базуватися на 

принципі «Цифрової доказовості» (Digital Proof). Кожна теза про якість освіти чи 

безпеку має бути підтверджена візуальним або соціальним доказом.

У  цьому  контексті  ключову  роль  відіграє  перехід  від  інституційного 

монологу  до  полілогу  за  участю  студентів.  Традиційні  офіційні  акаунти 

університетів часто сприймаються молоддю як заангажовані джерела. Натомість, 

контент, генерований самими користувачами (User Generated Content – UGC), 

має  найвищий  кредит  довіри.  Саме  тому  пропонована  програма  «Глобальні 

Амбасадори УМСФ» є не просто волонтерською ініціативою, а інструментом 

Peer-to-Peer  маркетингу  («рівний-рівному»).  Соціологічні  дослідження 

підтверджують, що абітурієнт з Гани чи Польщі з більшою ймовірністю повірить 

своєму співвітчизнику, який вже навчається в Дніпрі і показує свій гуртожиток у 

Stories,  аніж  офіційному  прес-релізу  ректорату.  Інституціоналізація 

амбасадорства дозволяє взяти цей стихійний процес під контроль, забезпечивши 

студентів якісними наративами та візуальними матеріалами.

Логічним продовженням стратегії  «олюднення бренду» є  використання 

аудіальних каналів комунікації. Феномен популярності подкастів у західному 

світі відкриває для університету можливість інтимної, довірливої комунікації. 

Запуск англомовного подкасту дозволяє інтегрувати бренд УМСФ у повсякденне 

життя  абітурієнта,  супроводжуючи  його  під  час  поїздок  чи  занять  спортом. 

Аудіоформат створює ефект присутності та дозволяє транслювати експертність 

викладачів  у  невимушеній  атмосфері,  що  руйнує  стереотип  про  «радянську 

бюрократію» української вищої освіти та формує образ сучасного, відкритого 



82

європейського університету.

Практичний досвід, отриманий під час організації  заходу «Кава,  Мумі-

тролі та незалежність», довів, що мова культури є найкращим інструментом для 

подолання кордонів. Пропонується зробити цей підхід системним, запровадивши 

концепцію «Культурних мостів» у міжнародній діяльності.

Замість стандартних протокольних зустрічей, університет може ініціювати 

Дні культури країн-партнерів на базі УМСФ з обов'язковою онлайн-трансляцією 

на країну-партнера.

Приклад  механіки:  Проведення  «Дня  Кореї»  в  УМСФ  (спільно  з 

корейськими  партнерами).  Студенти  вивчають  економіку  Кореї,  готують 

культурні номери. Відеозвіт про це поширюється корейськими партнерами у 

своїх медіа.

Результат:  Бренд  УМСФ  з'являється  в  інформаційному  полі  цільової 

країни  в  позитивному  контексті,  демонструючи  відкритість  та  повагу  до 

культури партнера. Це створює сприятливий ґрунт для рекрутингу студентів.

При виході на зовнішні ринки критично важливо контролювати те, що 

бачить іноземний користувач, вводячи запит University of Customs and Finance у 

Google. Наразі пошукова видача може містити застарілу інформацію або новини, 

контекст яких зрозумілий лише українцям.

Розвиваючи  тему  івент-маркетингу,  доцільно  вийти  за  межі  суто 

культурних заходів і запропонувати іноземній аудиторії освітній продукт «на 

пробу».  Пропонується  запуск  щорічних  літніх/зимових  онлайн-шкіл  «UMSF 

International Winter School: Security & Diplomacy». Формат: 3-5 днів інтенсивних 

онлайн-лекцій  англійською  мовою  від  провідних  викладачів  УМСФ  та 

запрошених  дипломатів.  Тематика  має  бути  актуальною  та  унікальною, 

наприклад:  «Митна  безпека  в  умовах  гібридних  загроз»  або  «Економічна 

дипломатія Східної Європи». Механіка просування:

 Участь безкоштовна або за символічну плату.

 По завершенню учасники отримують цифровий сертифікат  (який 

вони постять у LinkedIn, рекламуючи УМСФ).
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 Найактивніші  учасники  отримують  пільги  при  вступі  на 

магістратуру.  Цей  інструмент  дозволяє  сформувати  «воронку»  лояльних 

абітурієнтів,  які  вже  познайомилися  з  викладачами,  оцінили  високий  рівень 

англійської мови та експертизи в УМСФ, і готові розглядати його як місце для 

повноцінного навчання.

Стратегія передбачає комплекс заходів  SERM (Search Engine Reputation 

Management):

1. Генерація позитивних англомовних новин: Розміщення прес-релізів 

на  міжнародних  освітніх  порталах  (наприклад,  QS Top Universities,  якщо  є 

партнерство, або безкоштовні платформи-агрегатори).

2. Робота  з  Google Maps та  відгуками:  Стимулювання  іноземних 

студентів та партнерів залишати відгуки англійською мовою. Високий рейтинг 

на Google Maps є одним із перших факторів довіри для іноземця.

3. Оптимізація  YouTube-каналу:  Переклад  назв  та  описів  ключових 

іміджевих  відео  англійською  мовою,  додавання  субтитрів.  Відео-контент 

індексується Google і часто потрапляє у ТОП видачі.

Реалізація  запропонованих  заходів  не  потребує  створення  нових 

громіздких структур,  а  базується на крос-функціональній взаємодії  існуючих 

підрозділів.  Пропонується  створення  віртуальної  проектної  групи  UMSF 

International Promo Team, до складу якої увійдуть:

 представники відділу міжнародних зв'язків (стратегія, контакти);

 представники  Публічної  дипломатичної  ради  (креатив,  SMM, 

амбасадори);

 технічні фахівці / IT-відділ (сайт, чат-бот);

 представники мовних кафедр (переклад контенту, копірайтинг).

Такий  підхід  дозволить  об'єднати  професійний  досвід  викладачів  з 

енергією та цифровими навичками студентів, забезпечуючи високу ефективність 

при мінімальних бюджетних витратах.

Впровадження запропонованого інструментарію вимагає чіткої  системи 

моніторингу ефективності. На відміну від іміджевих заходів всередині країни, 
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зовнішня експансія вимагає оцінки рентабельності інвестицій (ROMI), оскільки 

конкуренція на глобальному ринку є більш жорсткою.

Пропонується  затвердити  систему  збалансованих  показників  (KPI)  для 

оцінки діяльності підрозділу міжнародного маркетингу (табл. 3.3).

Таблиця 3.3

Система KPI для оцінки ефективності міжнародного digital-

маркетингу УМСФ

Група 
показників

Індикатор 
(Metric)

Методика розрахунку / Джерело 
даних

Стратегічне значення

Видимість 
бренду 
(Awareness)

Share of Voice 
(SOV)

Частка  згадок  УМСФ  у 
порівнянні  з  конкурентами  в 
цільовому регіоні (Google Alerts).

Показує,  наскільки 
бренд  відомий  на 
новому ринку.

Якість  трафіку 
(Traffic Quality)

Географія 
відвідувачів 
сайту

Google  Analytics  (фільтр  по 
країнах:  Польща,  Туреччина, 
Китай і т.д.).

Індикатор 
ефективності  SEO  та 
таргетингу.

Лідогенерація 
(Leads)

Cost  Per  Lead 
(CPL)

Бюджет на просування / Кількість 
отриманих  заявок  через  чат-бот 
та форми.

Дозволяє 
оптимізувати витрати.

Конверсія 
(Acquisition)

Conversion 
Rate (CR)

Кількість зарахованих іноземців / 
Кількість заявок * 100%.

Оцінка  якості  роботи 
приймальної  комісії  з 
іноземцями.

Репутація 
(Reputation)

Sentiment 
Index

Співвідношення 
позитивних/негативних 
коментарів  у  соцмережах 
англійською мовою.

Сигнал  про 
репутаційні загрози.

Джерело: складено автором

Застосування цієї матриці дозволить керівництву університету оперативно 

приймати  рішення  про  перерозподіл  ресурсів.  Наприклад,  якщо  аналітика 

покаже,  що  LinkedIn  дає  дорогі  ліди,  але  високу  конверсію  в  магістрів,  а 

Instagram – дешеві кліки, але низьку конверсію, бюджет буде скориговано на 

користь професійної мережі. Такий підхід переводить міжнародну діяльність з 

площини «процесу» в площину «керованого результату».

Впровадження  описаного  комплексу  маркетингових  інструментів 

неможливе  без  відповідного  організаційно-економічного  забезпечення. 

Ефективність зовнішньої експансії прямо залежить від здатності університету 

акумулювати, обробляти та аналізувати дані про потенційних вступників. На 

поточному етапі «ручний» режим обробки запитів через електронну пошту є 
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вузьким місцем, що призводить до втрати до 40% лідів на етапі первинного 

контакту. Вирішенням цієї проблеми є впровадження CRM-системи (Customer 

Relationship Management) як філософії управління відносинами. Автоматизація 

збору  даних  дозволить  сформувати  «Цифровий  профіль  абітурієнта», 

відстежуючи його шлях від першого відвідування сайту до подачі оригіналів 

документів. Це, у свою чергу, відкриває можливості для високоточного Email-

маркетингу, який базується не на масових розсилках, а на тригерних ланцюжках 

листів, релевантних інтересам конкретного вступника.

Окремо  слід  наголосити  на  необхідності  інтеграції  безпекового 

компонента в маркетингову стратегію. В умовах гібридної війни поняття безпеки 

стає  економічною  категорією.  Відсутність  проактивної  комунікації  щодо 

наявності укриттів та протоколів безпеки створює інформаційний вакуум, який 

швидко заповнюється ворожими наративами. Тому впровадження протоколів 

антикризового PR та прозора демонстрація безпекової інфраструктури (через 

віртуальні  тури  та  онлайн-брифінги)  є  необхідною  умовою  для  конвертації 

інтересу іноземців у реальні заяви на вступ.

Завершальним  елементом  системи  є  перехід  до  управління  за  цілями 

(Management by Objectives) з використанням чітких KPI. Оцінка ефективності 

міжнародного  маркетингу  не  може  базуватися  на  абстрактних  поняттях 

«іміджу». Вона має спиратися на конкретні метрики: вартість залучення одного 

студента  (CAC),  пожиттєву  цінність  студента  (LTV)  та  індекс  повернення 

інвестицій у маркетинг (ROMI). Тільки такий підхід, що поєднує креативність 

культурної  дипломатії  з  жорстким прагматизмом бізнес-аналітики,  дозволить 

Університету митної  справи та фінансів зайняти гідне місце на глобальному 

ринку освітніх послуг.

Удосконалення  інструментарію  просування  на  зовнішніх  ринках  є 

логічним  етапом  еволюції  міжнародної  стратегії  УМСФ.  Запропонований 

комплекс  заходів  —  від  створення  адаптованих  лендінгів  та  чат-ботів  до 

розгортання  мережі  глобальних  амбасадорів  —  дозволить  трансформувати 

потужний академічний потенціал університету в сильний міжнародний бренд. 
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Використання  інструментів  цифрової  дипломатії  та  «м'якої  сили»  дозволить 

УМСФ не лише залучати іноземних студентів, а й виконувати важливу державну 

місію — просувати позитивний імідж України як безпечного, інтелектуального 

та європейського партнера.

3.3. Прогнозне  оцінювання  соціально-економічної  ефективності 

запропонованої стратегії для УМСФ

Впровадження стратегічних ініціатив з розвитку іміджу та міжнародного 

просування Університету митної справи та фінансів, обґрунтованих у попередніх 

підрозділах,  потребує  детального  аналізу  їхньої  доцільності.  В  умовах 

обмеженого  бюджетного  фінансування  та  викликів  воєнного  часу,  будь-які 

маркетингові витрати мають розглядатися не як видатки, а як інвестиції,  що 

повинні генерувати вимірюваний результат.

Специфіка діяльності  закладу вищої  освіти державної  форми власності 

зумовлює  дуалізм  критеріїв  ефективності.  З  одного  боку,  університет  має 

демонструвати економічну ефективність (зростання надходжень до спеціального 

фонду від контрактного навчання, грантова діяльність), а з іншого — соціальну 

ефективність (виконання державної місії, підготовка кадрів для сектору безпеки, 

формування позитивного іміджу України).

Для комплексного оцінювання результативності запропонованої стратегії 

«Розумної  стійкості  та  культурної  дипломатії»  пропонується  застосування 

методу ROXI (Return on eXperience Investment) — повернення інвестицій у досвід 

взаємодії. Цей підхід дозволяє оцінити, як покращення комунікації та іміджу 

(досвід абітурієнта) конвертується у фінансові та репутаційні дивіденди.

Реалізація запропонованих заходів (впровадження CRM, запуск чат-бота, 

програма  амбасадорів,  культурні  івенти)  не  передбачає  капітального 

будівництва чи закупівлі  дороговартісного обладнання,  що робить стратегію 

«легкою»  в  плані  стартових  витрат  (Low-CAPEX  strategy).  Основні  витрати 
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стосуються операційної діяльності та інтелектуальної праці.

У табл. 3.4 наведено розрахунок прогнозованого бюджету впровадження 

стратегії  на  перший  рік  реалізації.  Розрахунок  здійснено  на  основі 

середньоринкових цін на цифрові послуги в Україні станом на 2026 рік, а також з 

урахуванням  можливості  використання  внутрішнього  ресурсу  університету 

(робота студентів-практикантів, використання наявного ПЗ).

Таблиця 3.4

Прогнозний бюджет маркетингових інвестицій для реалізації 

стратегії (1-й рік)

Стаття витрат Зміст заходу Джерело 
фінансування

Прогнозна 
вартість, 

грн.
Технологічна 
модернізація

Розробка  та  інтеграція  чат-бота 
«UMSF  Assistant»,  налаштування 
CRM  (на  базі  open-source  або 
пільгових ліцензій).

Спецфонд  / 
Грантова 
допомога

30 000

Контент-
продакшн

Створення  серії  іміджевих 
відеороликів,  запис  подкасту 
(обладнання  є,  витрати  на  пост-
продакшн та просування).

Власний  ресурс 
(медіа-центр)  + 
Спецфонд

25 000

Таргетована 
реклама

Просування  посадкових  сторінок 
(Landing  Pages)  у  соцмережах 
(Facebook/Instagram  Ads)  на  цільові 
регіони.

Спецфонд 80 000

Програма 
Амбасадорів

Виготовлення  «Ambassador  Kits» 
(мерч:  худі,  еко-сумки,  поліграфія) 
для 20 студентів-амбасадорів.

Спецфонд  / 
Партнерські 
кошти

40 000

Івент-
маркетинг

Організація 4-х масштабних заходів 
культурної дипломатії  (кава-брейки, 
декор, логістика спікерів).

Спонсорські 
кошти / Гранти

50 000

РАЗОМ 
інвестицій:

225 000

Джерело: складено автором

Загальна  сума  інвестицій  у  розмірі  225  тис.  грн  є  посильною  для 

спеціального фонду університету такого масштабу. Більше того, близько 30-40% 

цієї суми (зокрема на івенти та софт) планується покрити за рахунок залучення 

донорських коштів та партнерської допомоги, механізми якої було описано в 

підрозділі 3.2. Це підтверджує фінансову реалістичність стратегії.

Економічний ефект від реалізації іміджевої стратегії має чітке матеріальне 
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вираження — це додаткові надходження від оплати навчання студентами, які 

обрали УМСФ під впливом нової комунікаційної політики.

Враховуючи  невизначеність  зовнішнього  середовища,  доцільно 

застосувати сценарний підхід до прогнозування ефективності. Ми розглядаємо 

три сценарії  конверсії  маркетингових зусиль  у  нових контрактних студентів 

(табл. 3.5).

Припущення для розрахунку: Середня вартість контракту за рік становить 

умовно 30 000 грн. LTV (Lifetime Value) студента бакалаврату становить 4 роки × 

30 000 = 120 000 грн.

Таблиця 3.5

Прогноз економічної ефективності стратегії (Сценарний аналіз)

Показник Песимістичний 
сценарій 

(Інерційний)

Реалістичний 
сценарій (Помірний 

ріст)

Оптимістичний 
сценарій (Прорив)

Залучено  нових 
студентів (додатково до 
плану)

5 осіб 15 осіб 30 осіб

З них іноземців (вищий 
чек)

0 3 10

Дохід за 1-й рік (Cash 
Flow)

150 000 грн 550 000 грн 1 200 000 грн

Дохід за 4 роки (LTV) 600 000 грн 2 200 000 грн 4 800 000 грн
Витрати на маркетинг 225 000 грн 225 000 грн 225 000 грн
Прибуток (1-й рік) -75 000 грн +325 000 грн +975 000 грн
ROI  (Рентабельність 
інвестицій), 1-й рік

-33% +144% +433%

Джерело: складено атвором

Навіть за реалістичного сценарію, який передбачає залучення всього 15 

додаткових  контрактників  (що  є  абсолютно  досяжним  показником  завдяки 

автоматизації  воронки  та  роботі  амбасадорів),  інвестиції  окупаються  вже  в 

перший рік навчання (ROI = 144%).

Це  свідчить  про  високу  економічну  доцільність  проекту.  Вклавши  1 

гривню в маркетинг, університет отримує 2,44 гривні доходу вже в перший рік, 

не  враховуючи,  що ці  студенти платитимуть  ще 3  роки.  Якщо ж врахувати 

повний цикл навчання (LTV), то коефіцієнт рентабельності стає надзвичайно 

високим, що дозволить реінвестувати отримані кошти в розвиток матеріально-
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технічної бази (оновлення комп'ютерних класів, ремонт гуртожитків).

Для державного університету економічні показники є важливими, але не 

вичерпними.  Основна  цінність  запропонованої  стратегії  лежить  у  площині 

соціального  капіталу.  Впровадження  інструментів  культурної  дипломатії  та 

людиноцентричного маркетингу призведе до наступних якісних змін:

1. Зміцнення суб'єктності  університету.  Перехід від статусу «об'єкта 

управління»  до  статусу  «активного  гравця»  міжнародної  арени.  УМСФ 

закріплює за собою нішу головного дипломатичного хабу регіону, що підвищує 

його вагу в діалозі з місцевою владою та профільними міністерствами.

2. Розвиток людського капіталу регіону. Завдяки програмам Soft Skills 

та культурним івентам, університет випускає не просто фахівців з митної справи, 

а громадян з розвиненим емоційним інтелектом та європейськими цінностями. 

Це прямий внесок у повоєнну відбудову України.

3. Психосоціальна стабілізація. Впровадження концепції «Безпечного 

простору» та івентів-антистресів (як у кейсі з Мумі-тролями) позитивно впливає 

на ментальне здоров'я студентів та викладачів, знижуючи рівень тривожності та 

запобігаючи професійному вигоранню (табл. 3.6).

Таблиця 3.6

Психосоціальна стабілізація

Група 
ризиків

Зміст ризику Ймовірність 
/ Вплив

Заходи з мінімізації (Counter-
measures)

Безпекові Загострення  бойових 
дій,  блекаути, 
неможливість 
офлайн-навчання.

Висока  / 
Критичний

Повна  диджиталізація  всіх  процесів 
(віртуальний  кампус).  Розвиток 
асинхронних  каналів  комунікації 
(чат-боти,  які  працюють  при 
слабкому  інтернеті).  Акцент  на 
безпеці  укриттів  як  конкурентній 
перевазі.

Фінансові Скорочення 
держзамовлення, 
інфляція, 
здорожчання 
рекламних послуг.

Середня  / 
Високий

Диверсифікація джерел фінансування 
(активний  грандрайзинг). 
Використання  безкоштовних 
інструментів  органічного  охоплення 
(TikTok, SEO, Ambassadors).

Репутаційні Негативні 
інформаційні  вкиди 
(фейки),  невдалі 
комунікаційні кейси.

Низька  / 
Середній

Впровадження  протоколу 
антикризових  комунікацій. 
Постійний  моніторинг  медіа-поля. 
Навчання персоналу цифровій гігієні.
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4. Зростання індексу лояльності (NPS):

Автоматизація  рутинних  процесів  (чат-бот)  та  покращення  сервісу 

комунікації призведе до зростання задоволеності абітурієнтів та студентів. За 

прогнозними оцінками, індекс NPS може зрости з поточних 40-50% до 70-80%, 

що активує механізм «сарафанного радіо».

Впровадження будь-якої  стратегії  в  умовах воєнного  стану пов'язане  з 

ризиками. Для забезпечення стійкості проекту проведено ідентифікацію загроз 

та розроблено контрзаходи (табл. 3.7).

Таблиця 3.7

Матриця управління ризиками впровадження іміджевої стратегії

Група 
ризиків

Зміст ризику Ймовірність 
/ Вплив

Заходи з мінімізації (Counter-
measures)

Безпекові Загострення  бойових 
дій,  блекаути, 
неможливість 
офлайн-навчання.

Висока  / 
Критичний

Повна  диджиталізація  всіх  процесів 
(віртуальний  кампус).  Розвиток 
асинхронних  каналів  комунікації 
(чат-боти,  які  працюють  при 
слабкому  інтернеті).  Акцент  на 
безпеці  укриттів  як  конкурентній 
перевазі.

Фінансові Скорочення 
держзамовлення, 
інфляція, 
здорожчання 
рекламних послуг.

Середня  / 
Високий

Диверсифікація джерел фінансування 
(активний  грандрайзинг). 
Використання  безкоштовних 
інструментів  органічного  охоплення 
(TikTok, SEO, Ambassadors).

Репутаційні Негативні 
інформаційні  вкиди 
(фейки),  невдалі 
комунікаційні кейси.

Низька  / 
Середній

Впровадження  протоколу 
антикризових  комунікацій. 
Постійний  моніторинг  медіа-поля. 
Навчання персоналу цифровій гігієні.

Кадрові Вигорання  команди 
волонтерів 
(студентів), плинність 
кадрів.

Середня  / 
Середній

Впровадження  системи 
нематеріальної  мотивації 
(сертифікати,  бали,  рекомендації). 
Інституціоналізація  процесів  (база 
знань), щоб зміна людей не зупиняла 
роботу.

Аналіз  ресурсної  бази  для  реалізації  запропонованої  стратегії  був  би 

Кадрові Вигорання  команди 
волонтерів 
(студентів), плинність 
кадрів.

Середня  / 
Середній

Впровадження  системи 
нематеріальної  мотивації 
(сертифікати,  бали,  рекомендації). 
Інституціоналізація  процесів  (база 
знань), щоб зміна людей не зупиняла 
роботу.
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неповним без урахування найціннішого активу Університету митної справи та 

фінансів  —  його  людського  капіталу.  В  умовах  обмеженого  фінансування, 

стратегічним  пріоритетом  стає  перехід  від  моделі  «споживання  зовнішніх 

освітніх послуг» до моделі «генерації внутрішнього знання».

Ключовими  донорами  цього  процесу  виступають  дві  категорії 

стейкхолдерів:

1. Студенти-учасники програм академічної мобільності (Erasmus+ та 

ін.): носії унікального європейського досвіду та крос-культурних компетенцій.

2. Успішні  випускники  (Alumni):  носії  практичного  професійного 

досвіду та кар'єрних інсайтів.

Слід  не  забувати  про  той  аспект,  що  публічна  дипломатична  рада,  як 

гнучка  та  своєрідно-унікальна  студентська  структура,  має  виступити 

операційним хабом,  що інтегрує  цей розпорошений ресурс  у  єдину систему 

підготовки кадрів та просування бренду університету.

А. Концепція «Pay It Forward» (Віддяч іншому) для учасників мобільності

Завдяки активній роботі відділу міжнародних зв'язків,  студенти УМСФ 

регулярно  проходять  стажування  в  університетах  Європи.  Однак,  часто  цей 

досвід  залишається  індивідуальним надбанням студента.  Стратегія  пропонує 

впровадити  обов'язковий  (на  рівні  корпоративної  культури)  механізм 

реінтеграції знань.

ВИСНОВКИ ДО РОЗДІЛУ 3

Подана стратегія розвитку іміджу Університету митної справи та фінансів 

є комплексною, науково обґрунтованою та практично орієнтованою відповіддю 

на  виклики  сьогодення.  Запропонований  перехід  до  концепції  «Розумної 

стійкості та культурної дипломатії» дозволяє вирішити ключову проблему — 

розрив  між  високим  реальним  потенціалом  закладу  та  його  стереотипним 

сприйняттям.



92

Інструментарій стратегії, що включає цифрову трансформацію (чат-боти, 

CRM), масштабування «м'якої сили» (програма амбасадорів, культурні мости) та 

нову  ціннісну  пропозицію,  базується  на  успішному  емпіричному  досвіді, 

отриманому під час практики.

Як ми можемо побачити, запропонована стратегія «Розумної стійкості та 

культурної  дипломатії»  є  дієвим  інструментом  трансформації  іміджу 

Університету  митної  справи  та  фінансів  у  бренд  міжнародного  рівня. 

Розроблений комплекс заходів, що включає цифрову модернізацію комунікацій 

(впровадження  CRM,  чат-ботів,  Landing  Pages),  інституціоналізацію  «м’якої 

сили» через  Публічну дипломатичну раду та  розгортання  глобальної  мережі 

амбасадорів, дозволяє ефективно конвертувати потужний академічний потенціал 

закладу в стабільний потік вмотивованих абітурієнтів. Прогнозне оцінювання 

ефективності підтверджує високу інвестиційну привабливість проекту: навіть за 

консервативного  сценарію  рентабельність  маркетингових  інвестицій  (ROI)  у 

перший  рік  складе  144%.  Окрім  економічного  ефекту,  реалізація  стратегії 

забезпечить  потужний  соціальний  вплив,  зміцнюючи  позиції  УМСФ  як 

провідного  інтелектуального  та  безпекового  хабу  регіону,  здатного  готувати 

еліту для відновлення України. Проведене прогнозне оцінювання підтвердило 

високу  економічну  доцільність  проекту  та  його  соціальну  значущість. 

Мобілізація внутрішнього інтелектуального ресурсу — досвіду випускників та 

учасників програм мобільності — забезпечує сталість реалізації стратегії навіть в 

умовах обмеженого фінансування,  закріплюючи за УМСФ статус провідного 

інтелектуального та безпекового хабу регіону. Стратегія є гнучкою, адаптивною 

до ризиків та повністю відповідає довгостроковим цілям розвитку університету.
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ВИСНОВКИ

У  магістерській  роботі  здійснено  комплексне,  системне  дослідження 

теоретико-методологічних  та  прикладних  аспектів  формування  іміджевої 

стратегії  закладу  вищої  освіти  в  умовах  кризових  викликів  та  цифрової 

трансформації суспільства. Аналіз емпіричного масиву, що охоплює діяльність 

Університету митної справи та фінансів (УМСФ), дозволив досягти поставленої 

мети, вирішити всі окреслені дослідницькі завдання та розробити обґрунтовану 

стратегію  розвитку  бренду  університету.  Результативність  дослідження 

підтверджується цілісністю отриманих даних, які дозволяють реконструювати 

поточний  стан  репутаційного  капіталу  закладу  та  визначити  вектори  його 

масштабування на національному та міжнародному рівнях.

Отримані  результати  повністю  узгоджуються  з  висунутою  на  початку 

роботи  гіпотезою  про  те,  що  існуюча  модель  позиціонування  УМСФ 

характеризується розривом (gap) між високим реальним потенціалом закладу та 

його стереотипним сприйняттям цільовими аудиторіями як вузькопрофільного 

«митного» вишу. Доведено, що подолання цього дисбалансу можливе не через 

точкові рекламні заходи, а шляхом впровадження системної стратегії «Розумної 

стійкості та культурної дипломатії» (Smart Resilience & Cultural Diplomacy). Ця 

стратегія  базується  на  свідомій  конвергенції  інструментів  «м’якої  сили», 

цифрового маркетингу та людиноцентричного підходу, що забезпечує закладу 

конкурентні переваги в умовах воєнного стану та демографічної кризи.

Узагальнення  результатів  діагностики  засвідчило,  що  в  поточному 

комунікаційному  просторі  УМСФ  володіє  потужними,  але  недостатньо 

капіталізованими  активами:  унікальною  безпековою  інфраструктурою, 

розгалуженою мережею міжнародних партнерств та високим рівнем експертизи 

викладацького  складу.  Водночас  виявлено,  що  дистрибутивна  модель 

управління маркетингом, за якої функції просування розпорошені між різними 

підрозділами, призводить до фрагментарності візуального та змістовного образу 

бренду.  SWOT-аналіз  підтвердив  необхідність  трансформації  комунікації  від 
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інформування  про  освітні  послуги  до  трансляції  цінностей  та  формування 

емоційної прив’язаності (Loyalty).

У  стратегічному  вимірі  обґрунтовано  необхідність  зміни  архетипової 

структури  бренду.  Якщо  традиційний  імідж  УМСФ  спирався  на  архетип 

«Правителя» (ієрархія, контроль, державна служба), то нова концепція пропонує 

інтеграцію  архетипів  «Мудреця»  та  «Опікуна».  Це  дозволяє  сконструювати 

імідж університету як «безпечного інтелектуального хабу», що надає не лише 

професію,  а  й  ментальний захист  та  впевненість  у  майбутньому.  Емпірично 

доведено,  що  така  зміна  Tone  of  Voice  (тону  комунікації)  резонує  з 

психологічними потребами покоління Z,  для якого пріоритетними є  емпатія, 

мобільність та глобальна інтеграція.

Аналіз  інструментарію  публічної  дипломатії  виявив,  що  домінантою 

просування на зовнішніх ринках має стати масштабування діяльності Публічної 

дипломатичної  ради.  Встановлено,  що  івент-маркетинг,  побудований  на 

використанні  культурних  кодів  (кейс  «Кава,  Мумі-тролі  та  незалежність»), 

виконує  функцію  соціальної  інклюзії  та  діє  значно  ефективніше  за  пряму 

рекламу. Запропонована модель мобілізації внутрішнього ресурсу — залучення 

студентів-учасників  програм  мобільності  та  успішних  випускників  до 

менторства — дозволяє створити замкнений цикл генерації знань (Knowledge 

Circulation),  що  суттєво  знижує  маркетингові  витрати  та  формує  інститут 

амбасадорства.

На  рівні  цифрових  технологій  розроблено  проект  впровадження 

омніканальної  екосистеми,  що  включає  створення  адаптованих  посадкових 

сторінок (Landing Pages) для іноземних абітурієнтів, запуск мультимовного чат-

бота та використання CRM-систем для автоматизації лідогенерації. Доведено, 

що  перехід  до  стратегії  Data-Driven  Marketing  дозволить  персоналізувати 

комунікацію  та  мінімізувати  втрати  контактів  потенційних  вступників. 

Впровадження елементів гейміфікації та віртуальних турів ідентифіковано як 

маркер  технологічності,  що  скорочує  дистанцію  з  абітурієнтом  та  нівелює 

безпекові страхи, пов'язані з війною.
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Прогнозне оцінювання соціально-економічної ефективності підтвердило 

високу доцільність імплементації розробленої стратегії. Розрахунки засвідчили, 

що навіть за реалістичним сценарієм рентабельність маркетингових інвестицій 

(ROI) у перший рік реалізації складе понад 140%. Окрім економічного ефекту, 

стратегія забезпечує потужний соціальний вплив: зміцнення суб’єктності УМСФ 

як центру підготовки державної еліти, розвиток людського капіталу регіону та 

просування позитивного іміджу України на міжнародній арені.

Практична значущість роботи полягає у розробці готової до впровадження 

дорожньої  карти (Roadmap)  трансформації  іміджу університету,  яка включає 

деталізований  контент-план,  систему  KPI  та  протоколи  антикризових 

комунікацій.  Запропоновані  рішення можуть бути імплементовані  не лише в 

УМСФ, а й адаптовані для інших закладів вищої освіти, що прагнуть посилити 

свої позиції на глобальному ринку освітніх послуг.

Перспективи подальшого вивчення проблеми вбачаються у розширенні 

дослідження  на  аспект  взаємодії  університету  з  роботодавцями  в  рамках 

дуальної  освіти,  а  також у  глибшому аналізі  впливу  штучного  інтелекту  на 

персоналізацію освітнього маркетингу в умовах невизначеності.
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ДОДАТКИ

ДОДАТОК А

Сценарій та переклад сценарію заходу заходу «Кава, Мумі-тролі та 

незалежність»

Title: Coffee, Moomins, and Independence: The Finnish Way

Dean:

Good afternoon, distinguished guests, colleagues, and dear students.

It is my great honor to open this special event dedicated to the Independence Day 

of the Republic of Finland. Finland is a nation that has always inspired us with its  

resilience, unique culture, and world-class education.

Today, we are not just looking at dates in a history book. We are looking at the 

soul of a nation. To guide us through this journey—from the aroma of coffee to the 

corridors of high diplomacy—I am pleased to introduce our moderator, Loranna, the 

floor is yours.

Moderator: Thank you, Dean. Ladies and gentlemen, honored guests.

Our topic today—'Coffee, Moomins, and Independence'—might sound like a 

mix of fairy tales and caffeine. But in reality, these are the three pillars of Finland’s 

survival strategy.

First, Coffee. The average Finn consumes 12 kilograms a year. But this isn't just 

a habit; it is 'Coffee Diplomacy.' In Finland, no political negotiation or business deal 

happens without kahvi. It teaches us a diplomatic lesson: every great agreement starts 

with a simple pause to connect as humans.

Second, Moomins. Tove Jansson created these characters during World War II, 

not as an escape, but as a blueprint for a better society. They represent Finland’s Soft 

Power:

Radical Hospitality: The Moominhouse is never locked. Just like Finland during 

the Helsinki Accords, the door is always open for dialogue, even with rivals.

ДОДАТОК А (продовження)

Non-Violence:  Conflict  is  solved  by  understanding,  not  fighting.  This 
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philosophy is the root of President Ahtisaari’s Nobel Prize-winning mediation.

Equality: In Moominvalley, a tiny creature has the same voice as a wizard. This 

mirrors Finland’s flat hierarchy—where every voice matters.

The Moomins teach us that true independence isn't just about strong borders; it’s 

about having the confidence to keep your door open.

But today, that open door faces a storm. Let’s discuss how these values survive in 

2025 with our experts. 

Part  2:  Questions  for  the  Invited  Finnish  ExpertsTheme:  Security  & 

Neutrality

Topic 1: Security & Neutrality

Moderator: "For  decades,  the  'Finnish  Model'  meant  neutrality—a  bridge 

between East and West. Now, Finland is a NATO member. Is the era of neutrality 

over, or is Finland simply finding a new way to be a mediator inside the alliance?"

(Experts answer...)

Moderator: "Thank you for that analysis. From a peacebuilding perspective, 

this shift is fascinating. We often mistake 'neutrality' for passivity, but Finland’s move 

to NATO demonstrates that security is dynamic, not static. It seems that Finland is 

evolving  from a  concept  of  'negative  peace'—simply  the  absence  of  conflict—to 

'positive  peace,'  where  you actively  join  a  structure  to  guarantee  safety.  You are 

teaching us that joining an alliance doesn't mean losing your diplomatic voice; rather, it 

provides a stronger platform to speak from. You haven't burned the bridge; you have 

simply fortified the riverbank."

Topic 2: Values in Hard Times

Moderator: "This brings us to the tension between values and reality. Finland is 

famous  for  'Moomin  values'—tolerance  and  non-violence.  In  today’s  aggressive 

climate,  how does  the  nation balance  this  historic  humanism with the  harsh 

necessity of 'Hard Power' defense?"

(Experts answer...)

ДОДАТОК А (продовження)

Moderator: "This resonates deeply with the reality we face in Ukraine. There is 
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often a debate in international relations between 'Realism' and 'Idealism.' Finland has 

found a way to merge them into 'Smart Power.' Ukraine also needs the 'Hard Power'—

the artillery and the borders—to create a safe space where 'Soft Power' values like 

tolerance can survive. Moominmamma’s open door only works if the house itself is still 

standing. It is a powerful lesson: we do not fight because we hate the enemy, but 

because we love the 'Moominvalley' we are building behind us."

Topic 3: The Ukraine Connection

Moderator: "Finally,  a  topic  close  to  my  heart.  Historians  often  compare 

Finland’s  Winter  War of  1939 to Ukraine’s  current  fight.  Looking back at  how 

Finland rebuilt its democracy after 1945, what lessons can you share with Ukraine 

for our future reconstruction?"

(Experts answer...)

Moderator: "That is an incredibly hopeful perspective. For my generation of 

Ukrainian diplomats, Finland is more than just a partner; you are a 'North Star.' You 

proved that a nation can endure a traumatic war against an empire and not just survive, 

but become the happiest, most transparent, and educated country in the world. This 

validates our hope 

that our current struggle is not the end of our story, but the difficult beginning of 

a new chapter. Your history proves that trauma can be transformed into resilience."

Part 3: The Symbolic Closing (Moderator)

Moderator: "To conclude, in Finland on Independence Day, you will see two 

blue and white candles in the windows. Historically, this signaled to soldiers that a 

house was safe and ready to offer shelter.

Today, Finland’s support for Ukraine is like those candles on a global scale. It 

signals that you are awake, you are safe, and you are ready to support freedom.

ДОДАТОК А (продовження)

This blend of  Sisu (grit),  Kahvi (hospitality), and  Diplomacy is what makes 

Finland’s independence so special. And now, to officially close our event, I invite our 
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Dean back to the stage."

Part 4: Dean’s Closing Remarks

Dean: "Thank you, Loranna for helping us see the deep connections between our 

two nations through the eyes of a future diplomat.

Distinguished guests and experts, thank you for your time and wisdom. Today 

we learned that Independence is not a gift; it is a daily practice. Whether through a cup 

of coffee, a children’s book, or a military alliance, the goal remains the same: to protect 

the right to live freely. Finland’s journey gives us faith in our own future. Thank you!

Сценарій заходу: Кава, Мумі-тролі та Незалежність: Фінський шлях

(Частина 1: Відкриття)

Декан: "Доброго дня, шановні гості, колеги та дорогі студенти.

Для мене велика честь відкрити цей особливий захід, присвячений Дню 

Незалежності  Фінляндської  Республіки.  Фінляндія  —  це  нація,  яка  завжди 

надихала нас своєю стійкістю, унікальною культурою та освітою світового рівня.

Сьогодні  ми  дивимося  не  просто  на  дати  в  підручнику  історії.  Ми 

зазираємо в душу нації. А щоб провести нас цією подорожжю — від аромату кави 

до коридорів високої дипломатії — я радий представити нашого модератора, 

Лоранну. Слово вам."

(Частина 2: Вступна промова модератора)

Модератор: "Дякую, пане Декане. Пані та панове, шановні гості.

Наша сьогоднішня тема — «Кава, Мумі-тролі та Незалежність» — може 

звучати  як  суміш  казок  та  кофеїну.  Але  насправді  це  три  стовпи  стратегії 

виживання Фінляндії.

ДОДАТОК А (продовження)

По-перше, Кава. Пересічний фін споживає 12 кілограмів кави на рік. Але 

це не просто звичка, це  «Кавова дипломатія».  У Фінляндії жодні політичні 

переговори  чи  бізнес-угоди  не  відбуваються  без  kahvi.  Це  вчить  нас 
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дипломатичному уроку: кожна велика угода починається з простої паузи, щоб 

налагодити людський контакт.

По-друге,  Мумі-тролі.  Туве  Янссон  створила  цих  персонажів  під  час 

Другої світової війни не як втечу від реальності, а як проєкт кращого суспільства. 

Вони уособлюють фінську «М'яку силу»:

 Радикальна  гостинність: Будинок  Мумі-тролів  ніколи  не 

замикається. Як і Фінляндія під час Гельсінських угод, двері завжди відчинені 

для діалогу, навіть із суперниками.

 Ненасильство: Конфлікти вирішуються через розуміння, а не бійку. 

Ця філософія є коренем миротворчої діяльності президента Ахтісаарі, за яку він 

отримав Нобелівську премію.

 Рівність: У Долині Мумі-тролів крихітна істота має такий самий 

голос,  як і  чарівник. Це віддзеркалює фінську плоску ієрархію, де важливий 

кожен голос.

Мумі-тролі  вчать  нас,  що справжня незалежність  — це не  лише міцні 

кордони; це впевненість тримати свої двері відчиненими.

Але  сьогодні  ці  відчинені  двері  стикаються  зі  штормом.  Давайте 

обговоримо з нашими експертами, як ці цінності виживають у 2025 році."

(Частина 3: Дискусія з експертами)

Тема 1: Безпека та Нейтралітет

Модератор: "Протягом десятиліть «фінська модель» означала нейтралітет 

—  міст  між  Сходом  і  Заходом.  Тепер  Фінляндія  —  член  НАТО.  Чи  ера 

нейтралітету

минула,  чи  Фінляндія  просто  знаходить  новий  спосіб  бути  медіатором 

всередині альянсу?"

(Відповідь експертів...)

ДОДАТОК А (продовження)

Модератор  (Коментар-рефлексія): "Дякую  за  цей  аналіз.  З  погляду 

розбудови миру, цей зсув є захопливим. Ми часто плутаємо «нейтралітет» із 
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пасивністю, але вступ Фінляндії до НАТО демонструє, що безпека є динамічною, 

а не статичною. Здається, Фінляндія еволюціонує від концепції «негативного 

миру» — простої  відсутності  конфлікту — до «позитивного миру»,  коли ви 

активно долучаєтеся до структури, що гарантує безпеку. Ви вчите нас, що вступ 

до альянсу не означає втрату дипломатичного голосу; навпаки, це дає сильнішу 

платформу для висловлювань. Ви не спалили міст, ви просто укріпили берег."

Тема 2: Цінності у важкі часи

Модератор: "Це підводить нас до напруги між цінностями та реальністю. 

Фінляндія  славиться  «цінностями  Мумі-тролів»  —  толерантністю  та 

ненасильством.  У сьогоднішньому агресивному кліматі, як нація балансує 

між  цим  історичним  гуманізмом  та  суворою  необхідністю  оборони  за 

допомогою «жорсткої сили»?"

(Відповідь експертів...)

Модератор  (Коментар-рефлексія): "Це  глибоко  перегукується  з 

реальністю, з якою ми стикаємося в Україні. У міжнародних відносинах часто 

точаться дебати між «реалізмом» та «ідеалізмом». Те, що я чую від вас — це те, 

що Фінляндія знайшла спосіб поєднати їх у «Розумну силу» (Smart Power). Вам 

потрібна «жорстка сила» — артилерія та кордони — щоб створити безпечний 

простір,  де  можуть  вижити  цінності  «м'якої  сили»,  такі  як  толерантність. 

Відчинені двері Мумі-мами працюють лише тоді, коли сам будинок ще стоїть. Це 

потужний урок: ми воюємо не тому, що ненавидимо ворога, а тому, що любимо 

ту «Долину Мумі-тролів», яку будуємо позаду себе."

Тема 3: Український зв'язок

Модератор: "Нарешті,  тема,  близька  моєму  серцю.  Історики  часто 

порівнюють Зимову війну Фінляндії 1939 року з нинішньою боротьбою України. 

ДОДАТОК А (продовження)

Озираючись на те,  як Фінляндія відновила свою демократію після 

1945 року,  якими уроками ви можете поділитися з  Україною для нашої 

майбутньої відбудови?"

(Відповідь експертів...)
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Модератор  (Коментар-рефлексія): "Це  неймовірно  надихаюча 

перспектива.  Для  мого  покоління  українських  дипломатів  Фінляндія  —  це 

більше, ніж просто партнер; ви — наша «Полярна зірка». Ви довели, що нація 

може пережити травматичну війну проти імперії й не просто вижити, а стати 

найщасливішою,  найпрозорішою  та  найосвіченішою  країною  у  світі.  Це 

підтверджує нашу надію, що наша нинішня боротьба — це не кінець історії, а 

важкий  початок  нового  розділу.  Ваша  історія  доводить,  що  травму  можна 

трансформувати у стійкість — у Sisu (Сісу)."

(Частина 4: Символічне завершення)

Модератор: "На завершення, у Фінляндії в День Незалежності ви побачите 

дві синьо-білі свічки у вікнах. Історично це був сигнал солдатам, що цей дім 

безпечний і готовий надати прихисток.

Сьогодні  підтримка  Фінляндією  України  схожа  на  ці  свічки,  але  в 

глобальному масштабі. Це сигнал про те, що ви не спите, ви в безпеці й ви готові 

підтримати свободу.

Це поєднання Сісу (стійкості), Кахві (гостинності) та Дипломатії — це те, 

що робить незалежність Фінляндії  такою особливою.  А зараз,  щоб офіційно 

закрити наш захід, я запрошую нашого Декана повернутися на сцену."

 (Частина 5: Заключне слово Декана)

Декан: "Дякую, Лоранно, що допомогла нам побачити глибокі зв'язки між 

нашими двома націями очима майбутнього дипломата.

Шановні гості та експерти, дякую вам за ваш час і мудрість. Сьогодні ми 

дізналися, що Незалежність — це не подарунок, це щоденна практика. Чи то 

через 

ДОДАТОК А (продовження)

чашку  кави,  дитячу  книгу,  чи  військовий  альянс,  мета  залишається 

незмінною: захистити право жити вільно.

Шлях Фінляндії дає нам віру у власне майбутнє. Дякую вам!"
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ДОДАТОК Б

Сценарій  та  переклад  сценарію  тренінгу  «Стратегії  ефективних 

переговорів» 

Cattle Herde

You are a herdsman.  Your cattle need to roam widely during the dry season in 

order to find enough to eat.  Your tradition is that people do not own land individually, 

but hold land in common so that they can graze animals freely. 

One day, as you were passing with your cattle from one watering hole to another, 

some of your cattle strayed onto a local rice farm and ate some crop and damaged 

others.

The farmer shot two of your animals. You defended the rest of your cattle by 

shooting at the farmer. You missed him and the farmer ran away.

Now you have lost two expensive animals and you keep getting into disputes 

with the farmer.

A respected local elder has been asked to mediate between you and the rice 

farmer.  You agree to participate in this process in order to try and find a solution to the 

problem.

Rice Farmer

You are a rice farmer. Your family has paid for land and built up the soil fertility 

over many years.  

One day, the cattle of one of the local herdsmen came onto your farm and ate 

some of your crop and damaged others.  You shot two of the cattle. Then the herdsman 

shot at you, but missed. You ran away.

You need the droppings of the cattle to use as manure for the fertility of the 

fields, but you can't have the cattle ruining your crops. You keep getting into disputes 

with the herdsmen and you are a bit afraid of them because they have a reputation as 

fierce warriors.

A  respected  local  elder  has  been  asked  to  mediate  between  you  and  the 

herdsman.  You agree to participate in this process in order to try and find a solution to 

the problem.
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ДОДАТОК Б (продовження)

Mediator

You are an elder and well-respected. You are asked to mediate in a dispute 

between a local herdsman and a local rice farmer. You are aware of some of the 

problems between 

ДОДАТОК Б (продовження)

herdsmen and farmers in your community, but do not know the details of this 

particular dispute.

You cannot make a decision for them: your role is to try and help them reach an 

agreement between themselves.

Рольова гра: «Скотар та Фермер»

Роль 1: Скотар

Ви — скотар. У посушливий сезон вашій худобі необхідно пересуватися на 

великі відстані, щоб знайти достатньо їжі. Згідно з вашою традицією, люди не 

володіють землею одноосібно; земля перебуває у спільному користуванні, щоб 

усі могли вільно випасати тварин.

Одного разу,  коли ви переганяли свою худобу від  одного водопою до 

іншого, декілька ваших тварин заблукали на місцеву рисову ферму, з’їли частину 

врожаю та пошкодили посіви.

Фермер  застрелив  двох  ваших  тварин.  Захищаючи  решту  стада,  ви 

вистрілили у фермера. Ви промахнулися, і фермер втік.

Тепер ви втратили двох дорогих тварин і продовжуєте конфліктувати з 

фермером.

Шанованого місцевого старійшину попросили виступити медіатором між 

вами та фермером-рисівником. Ви погоджуєтеся взяти участь у цьому процесі, 

щоб спробувати знайти вирішення проблеми.

Роль 2: Фермер-рисівник

Ви — фермер, що вирощує рис. Ваша родина заплатила за цю землю і 

протягом багатьох років працювала над підвищенням родючості ґрунту.

Одного разу худоба одного з місцевих скотарів зайшла на вашу ферму, 
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з’їла частину врожаю та пошкодила посіви. Ви застрелили двох тварин. Після 

цього скотар вистрілив у вас, але промахнувся. Ви втекли.

Вам потрібен гній від худоби, щоб використовувати його як добриво для 

родючості  полів,  але  ви  не  можете  дозволити,  щоб  худоба  знищувала  ваш 

врожай. 

ДОДАТОК Б (продовження)

У  вас  постійно  виникають  суперечки  зі  скотарями,  і  ви  їх  трохи 

побоюєтеся, оскільки вони мають репутацію грізних воїнів.

Шанованого місцевого старійшину попросили виступити медіатором між 

вами  та  скотарем.  Ви  погоджуєтеся  взяти  участь  у  цьому  процесі,  щоб 

спробувати знайти вирішення проблеми.

Роль 3: Медіатор

Ви  —  старійшина,  якого  дуже  поважають  у  громаді.  Вас  попросили 

виступити  посередником  у  суперечці  між  місцевим  скотарем  та  місцевим 

фермером-рисівником.  Вам  відомо  про  загальні  проблеми,  що  існують  між 

скотарями  та  фермерами  у  вашій  громаді,  але  ви  не  знаєте  деталей  цієї 

конкретної суперечки.

Ви не можете приймати рішення за них: ваша роль полягає в тому, щоб 

спробувати допомогти їм дійти згоди між собою.
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Декларація

академічної доброчесності

здобувача ступеня вищої освіти УМСФ

Я, Самброс Лоранна Володимирівна, студент(ка) ІI  курсу магістратури, 

форми  навчання  заочної,  факультету  економіки,  бізнесу  та  міжнародних 

відносин ,

спеціальність 075 Маркетинг,

освітньо-професійна програма «Маркетинг»,

адреса електронної пошти loranna358@gmail.com,

- підтверджую, що написана мною кваліфікаційна робота на

тему «Розробка стратегії формування позитивного іміджу підприємства» 

відповідає  вимогам  академічної  доброчесності  та  не  містить  порушень, 

щовизначені  у  ст.  42  Закону  України  «Про  освіту»,  зі  змістом  яких 

ознайомлений/ознайомлена;

-  заявляю,  що надана  мною для  перевірки електронна  версія  роботи є 

ідентичною її друкованій версії;

-  згоден/згодна  на  перевірку  моєї  роботи  на  відповідність  критеріям 

академічної  доброчесності  у  будь-який  спосіб,  у  тому  числі  за  допомогою 

Інтернет-системи, а також на архівування моєї роботи в базі даних цієї системи.

Дата____ Підпис _________ Самброс Л.В.
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