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У статті представлено адаптивну модель маркетингової стратегії просування інновацій у технічних 
університетах України на ринку освітніх послуг. Обґрунтовано необхідність переходу від традиційного 
просування освітніх програм до системного маркетингу інноваційних продуктів університету – стартапів, 
патентів, R&D-розробок. Проведено порівняльний аналіз стратегічних підходів провідних технічних ЗВО 
України (НТУУ «КПІ», НТУ «ХПІ», Львівська політехніка), що виявив слабкі місця у використанні інстру-
ментів позиціонування та комунікації інноваційної цінності. Запропонована модель поєднує класичні ін-
струменти STP, 7P і KPI із сучасними підходами до сегментування, інфлюенсерського просування, парт-
нерства з бізнесом. Особливу увагу приділено адаптації до українських реалій – демографічної кризи, 
післявоєнного відновлення та цифрової трансформації вищої освіти. Результати можуть бути застосовані 
для посилення ролі університетів у формуванні національного інтелектуального капіталу.

Ключові слова: маркетинг освітніх послуг; технічні університети; інновації; стратегія просування; STP; 
7P; інтелектуальний капітал; конкурентоспроможність; адаптивна модель.

This article presents the concept and scientific substantiation of an adaptive marketing strategy model for 
promoting innovation in technical universities of Ukraine within the national educational services market. The relevance 
of the study stems from the urgent need to strengthen the competitive positions of Ukrainian higher education 
institutions, particularly technical ones, under conditions of systemic transformation, digitalization, demographic 
decline, and geopolitical instability caused by the full-scale war. Special attention is given to the insufficient use of 
modern marketing tools to promote university-generated innovations – such as startups, engineering developments, 
research-based services, patent activity, and dual education programs – as independent value propositions within 
the educational market. The article analyzes both global and domestic trends in academic innovation marketing and 
identifies a growing demand for integrated solutions that combine educational, scientific, and applied-commercial 
components. The research methodology involves a comparative analysis of marketing communication and strategic 
positioning practices in Ukraine’s leading technical universities – NTUU “Igor Sikorsky Kyiv Polytechnic Institute,” 
NTU “Kharkiv Polytechnic Institute,” and Lviv Polytechnic National University. Based on the identified challenges, 
the author proposes an adaptive model that integrates classical marketing frameworks (STP, 7P, KPI) with modern 
strategic tools such as partnership alliances, ecosystem thinking, project-based positioning, and multichannel 
communication. The model is contextually tailored to the Ukrainian environment, characterized by limited resources, 
market volatility, and the emigration of students and researchers. The paper emphasizes that marketing strategies 
for promoting educational innovation must be flexible, data-driven, and aligned with national priorities, including 
technological sovereignty, digital innovation, and post-war economic recovery. The proposed model has both 
theoretical and practical significance, providing a framework for enhancing the visibility, stakeholder trust, and 
strategic impact of higher education institutions within Ukraine’s innovation ecosystem. Furthermore, the approach 
offers a foundation for developing an interactive digital monitoring platform capable of real-time scenario modeling 
of university marketing activities.

Keywords: educational services marketing; technical universities; innovations; promotion strategy; STP; 7P; 
intellectual capital; competitiveness; adaptive model.

 © Клімов М. В., 2025



ЕКОНОМІКА ТА СУСПІЛЬСТВО                                                                       Випуск # 76 / 2025

230

М
А
Р
К
Е
Т
И
Н
Г

Постановка проблеми. У сучасних умо-
вах трансформації вищої освіти України, 
спричиненої водночас війною, демографіч-
ною кризою та глобальною цифровізацією, 
технічні університети дедалі частіше роз-
глядаються не лише як освітні інституції, а 
як повноцінні суб’єкти ринку інновацій. Зрос-
тання конкуренції на ринку освітніх послуг 
вимагає від закладів вищої освіти перео-
смислення своєї маркетингової стратегії, орі-
єнтації на цінність не тільки освітньої пропо-
зиції, а й інноваційного капіталу – стартапів, 
дослідницьких рішень, патентів, спільних з 
бізнесом R&D-розробок [6; 7; 11].

Попри значний інноваційний потенціал 
провідних технічних ЗВО України (зокрема, 
НТУУ «КПІ», НТУ «ХПІ», НУ «Львівська полі-
техніка»), дослідження показують, що їх мар-
кетингова діяльність залишається переважно 
зорієнтованою на класичне просування освіт-
ніх програм [1; 3]. У той час як світова прак-
тика вже давно зміщує фокус у бік позиціону-
вання університетів як інкубаторів інновацій, 
центрів трансферу технологій та партнерів 
для промисловості, українські ЗВО лише роз-
починають переорієнтацію своїх комунікацій-
них стратегій [4; 5; 9].

Особливого значення набуває запрова-
дження адаптивних моделей маркетингових 
стратегій, що враховують як внутрішні струк-
турні обмеження університетів, так і зовнішні 
фактори невизначеності (війна, релокація, 
нестача фінансування, втрата абітурієн-
тів, міграція викладачів) [6; 12; 13]. У такому 
середовищі ефективна стратегія просування 
має ґрунтуватися на персоналізованому під-
ході до цільових аудиторій, формуванні цін-
нісної пропозиції інноваційного характеру та 
активному використанні цифрових каналів 
комунікації [2; 8; 10].

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Проблематика маркетингу освітніх послуг зна-
йшла відображення у працях багатьох вітчиз-
няних та зарубіжних науковців. Зокрема, 
питання маркетингу освітніх послуг вищих 
навчальних закладів розглядалися у роботах 
Перерви П. Г. та Романюк Т. В. [6]. Аспекти  
інноваційного маркетингу та його впливу 
на вибір споживачів досліджували Ілля-
шенко С. М. та Рябова З. В. [2; 3]. Міжнарод-
ний контекст та особливості маркетингу в 
умовах глобалізації аналізували Maringe F.,  
Foskett N. [8] та Kisiołek A., Karyy O., 
Halkiv L. [11]. Фундаментальні проблеми роз-
витку вищої освіти та її адаптації до суспіль-
них викликів висвітлював Кремень В. Г. [4].

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Попри значну кіль-
кість досліджень, недостатньо вивченим 
залишається питання розробки цілісної мар-
кетингової стратегії, сфокусованої саме на 
просуванні інноваційних продуктів універси-
тету (стартапів, R&D, патентів) як окремого 
об'єкта маркетингу. Існуючі моделі здебіль-
шого орієнтовані на просування освітніх про-
грам в цілому. Відсутня адаптивна модель, 
яка б враховувала специфіку кризового укра-
їнського контексту (війна, демографічний 
спад) та пропонувала б системний підхід до 
інтеграції інноваційного потенціалу в марке-
тингову діяльність ЗВО.

Формулювання цілей статті. Метою цієї 
статті є розробка адаптивної моделі марке-
тингової стратегії просування інноваційних 
продуктів технічного університету на ринку 
освітніх послуг, з урахуванням особливос-
тей українського кризового контексту та між-
народного досвіду. В основі дослідження – 
кейс-аналіз практик НТУУ «КПІ», НТУ «ХПІ», 
НУ «Львівська політехніка» та синтез марке-
тингових стратегій провідних університетів 
США, Німеччини, Польщі та Південної Кореї.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Класичні економічні моделі, що 
базуються на домінуванні матеріальних 
активів, виявляються недостатніми для 
опису сучасної економіки знань. Конкурен-
тоспроможність держави сьогодні визна-
чається її інтелектуальним капіталом, який 
є сукупністю людського, структурного та 
реляційного капіталу. В контексті Укра-
їни, «Стратегія розвитку вищої освіти на 
2022–2032 роки» прямо вказує на необхід-
ність переходу до моделі, де університети 
стають центрами інновацій та підприємни-
цтва, що є визнанням цього парадигмаль-
ного зсуву на державному рівні.

Проте реалізація цієї стратегії стикається 
з серйозними перешкодами. По-перше, люд-
ський капітал перебуває під тиском через 
освітню міграцію (кількість українських сту-
дентів за кордоном зросла на 18% у 2022 р.) 
та погіршення якості базової шкільної освіти 
(за результатами PISA-2022, українські учні 
відстають від середніх показників ОЕСР на 
31–48 балів) [5]. По-друге, структурний капі-
тал (інфраструктура, патенти, бази даних) 
зазнає руйнувань та страждає від недофі-
нансування. По-третє, реляційний капітал 
(зв'язки з бізнесом, міжнародними партне-
рами) хоч і розвивається, але часто має без-
системний характер.
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Незважаючи на виклики, провідні технічні 
університети України демонструють здат-
ність генерувати всі компоненти інтелекту-
ального капіталу (рис. 1).

Проведений кейс-аналіз їхньої діяльності 
дозволяє ідентифікувати успішні практики. 
НТУУ «КПІ ім. Ігоря Сікорського» є при-
кладом генерації реляційного капіталу 
через масштабні цифрові комунікації. SMM-
кампанія «День абітурієнта–2025» з охо-
пленням понад 3 тис. лайків та генерацією 
понад 1 тис. лідів демонструє здатність буду-
вати прямі відносини з масовою аудиторією. 
Водночас цілеспрямована комунікація про 
участь у міжнародних асоціаціях (CESAER) 
зміцнює репутацію та зв'язки в науковій спіль-
ноті. НТУ «ХПІ» фокусується на створенні 
структурного капіталу через інституціона-
лізовані партнерства з IT-гігантами (Cisco, 
Microsoft, Huawei). Це не просто співпраця, 
а створення спільних навчальних продуктів 
(сертифікаційних програм, хакатонів), що 
напряму інтегрують університет у виробничі 
ланцюги глобального бізнесу та підвищують 
вартість його освітніх активів. НУ «Львівська 
політехніка» робить акцент на формуванні 
людського капіталу через розвиток іннова-
ційної екосистеми. Активне просування стар-
тап-інкубаторів (Tech StartUp School) та R&D-
центрів позиціонує університет як місце, де 
студенти можуть не лише отримати знання, 

 
Рис. 1. Порівняльний аналіз маркетингових стратегій 

Джерело: побудовано автором 

а й реалізувати власні підприємницькі ідеї, 
перетворюючи свій потенціал на ринкові про-
дукти.

Проте, як показує аналіз, ці успішні кейси 
часто є результатом тактичної ініціативи 
окремих підрозділів, а не цілісної інституцій-
ної стратегії. Головною перешкодою є відсут-
ність ефективної маркетингової моделі, здат-
ної системно просувати саме інноваційну 
складову діяльності університетів.

Для вирішення цієї проблеми пропону-
ється авторська Адаптивна модель марке-
тингової стратегії просування інновацій, 
що складається з п'яти взаємопов'язаних 
блоків (рис. 2).

Стратегічні фокуси технічних закладів 
вищої освіти України у сфері маркетингового 
просування інновацій демонструють посту-
пову трансформацію від традиційного імі-
джевого підходу до функціональної моделі, 
у якій маркетинг стає інструментом реалі-
зації інноваційного потенціалу універси-
тету. Зміщення акценту з просування освіт-
ніх програм як стандартного «продукту» до 
комунікації цінності науково-технологічних 
розробок, студентських стартапів і при-
кладних досліджень відкриває нові підходи 
до сегментації аудиторій, позиціонування 
закладу на внутрішньому та міжнародному 
ринках, а також формування стратегічних 
альянсів.
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Рис. 2. Адаптивна модель маркетингової стратегії просування інновацій  
у технічних закладах вищої освіти України

Джерело: розроблено автором

Університети, які демонструють найвищі 
позиції в національних і міжнародних рейтин-
гах (зокрема, НТУУ «КПІ», НТУ «ХПІ», Львів-
ська політехніка), використовують складну 
систему внутрішнього аналізу, що виходить 
за межі класичного SWOT. У практиках цих 
закладів прослідковується орієнтація на діа-
гностику інституційного інноваційного капі-
талу: облік і ревізія патентів, облік активності 
стартапів, участь у Horizon Europe, наявність 
спільних науково-дослідних проєктів із про-
мисловими структурами. Зокрема, КПІ роз-
робив модель індикативної оцінки іннова-
ційного потенціалу факультетів, яка включає 
кількісні та якісні критерії (ступінь комерцій-
ної готовності розробки, наявність бізнес-
моделі, відповідність стратегічним цілям уні-
верситету).

На рівні маркетингових комунікацій зрос-
тає роль сегментації за інтересом до інно-
ваційної діяльності. Університети адап-
тують свої меседжі залежно від цільової 
групи: студентів, орієнтованих на створення 
технологічного бізнесу, компаній-партнерів, 
які шукають R\&D-майданчики, або інвесто-
рів, зацікавлених у венчурному супроводі. 
Наприклад, Львівська політехніка реалізує 
програму «Tech StartUp School», у межах 
якої просувається не лише навчання, а й 
можливість трансформації ідеї в інвести-

ційно привабливий проєкт із виходом на 
ринок. Маркетинг у цьому випадку охоплює 
кейси минулих успішних стартапів, презен-
тації в акселераційних подіях та таргето-
вану присутність у професійних спільнотах. 
Аналогічно, НТУ «ХПІ» реалізує формат 
дуального позиціонування: освітня про-
грама – як вхідна точка, інноваційна інф-
раструктура – як перспектива зростання, 
що суттєво підвищує рівень довіри серед 
студентів, орієнтованих на прикладне інже-
нерне підприємництво.

Маркетинговий комплекс 7P зазнає доко-
рінної адаптації, коли об’єктом просування 
стає не навчальний курс, а інноваційна про-
позиція. «Продуктом» дедалі частіше висту-
пають стартап-платформи, дослідницькі 
хаби, трансферні центри, відкриті інженерні 
лабораторії. У блоці «Price» вартісна скла-
дова замінюється на доступ до ресурсів 
через стипендії, інституційні гранти, про-
грами залучення зовнішнього фінансування. 
Комунікаційна складова (Promotion) форму-
ється навколо успішних кейсів студентських 
розробок, які отримали індустріальне визна-
ння або підтримку донорських організацій. 
Університети активно використовують натив-
ний контент у соціальних мережах, особисті 
історії інноваторів, співпрацю з професій-
ними інфлюенсерами. Це формує новий тип 
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довіри до закладу як до «середовища реалі-
зації», а не просто до «місця навчання».

Система поширення (Place) охоплює як 
фізичну, так і цифрову інфраструктуру. ХПІ, 
наприклад, створює мікропростори на базі 
факультетів, що слугують одночасно лабора-
торіями, коворкінгами та зоною презентації 
результатів. Такі простори відкриті для парт-
нерів, що дозволяє об’єднати елементи від-
критої науки й бізнесу. Блок «People» розши-
рюється за рахунок введення ролі менторів, 
консультантів, експертів з бізнесу, які стають 
невід’ємною частиною екосистеми просу-
вання. «Процеси» (Process) оптимізуються 
для забезпечення швидкого залучення до 
інноваційної діяльності без надмірної бюро-
кратії, через інтеграцію внутрішніх плат-
форм та онлайн-механізмів прийому заявок, 
запуску спільних проєктів. «Фізичні докази» 
(Physical evidence) представлені візуальною 
репрезентацією інфраструктури, регулярним 
медіа-висвітленням діяльності лабораторій, 
публікацією технічних характеристик розро-
бок і відгуків партнерів.

Формування стратегічних партнерств 
набуває системного характеру. Університети 
більше не обмежуються випадковими домов-
леностями, а укладають довгострокові угоди 
з галузевими асоціаціями, промисловими 
консорціумами, регіональними інновацій-
ними структурами. У структурі КПІ створено 
постійно діючий орган із залучення індустрі-
альних партнерів до розробки навчальних 
програм і реалізації інженерних рішень, що 
значно розширює можливості для комплек-
сного маркетингу інновацій.

Контроль ефективності здійснюється на 
основі спеціально адаптованих KPI. Вимі-
рюється кількість та якість стартапів, частка 
комерціалізованих патентів, обсяги інвес-
тицій, залучених в університетські проєкти, 
індекс медіа-присутності інноваційного 
бренду. Це дозволяє не лише оцінити ефек-
тивність маркетингових зусиль, а й коригу-
вати стратегію відповідно до циклу PDCA з 
урахуванням поточних викликів – зокрема, 
релокації факультетів, руйнування інфра-
структури, зниження контингенту та необхід-
ності перебудови міжнародної присутності.

Практичні кейси трьох закладів (КПІ, ХПІ, 
Львівська політехніка) демонструють різні 
моделі реалізації цієї парадигми, але спіль-
ним для всіх є системний підхід до просу-
вання саме інноваційних продуктів. Це дозво-
ляє говорити про становлення нового рівня 
маркетингової культури в технічній вищій 
освіті України, яка тяжіє до стратегічного 
управління цінністю, що створюється універ-
ситетом у взаємодії з економікою знань.

Висновки. У процесі дослідження було 
встановлено, що технічні університети Укра-
їни демонструють значний інноваційний 
потенціал, проте чинні маркетингові стратегії 
здебільшого залишаються зорієнтованими 
на просування освітніх програм, ігноруючи 
можливості позиціонування інноваційних 
продуктів університету на ринку. Аналіз прак-
тик КПІ, ХПІ та Львівської політехніки засвід-
чив фрагментарність підходів до інтеграції 
стартапів, патентів і R&D розробок у комуні-
каційну політику ЗВО.

Для подолання цього розриву було запро-
поновано адаптивну модель маркетингової 
стратегії, що поєднує класичні інструменти 
STP, 7P та KPI з актуальними підходами до 
інноваційного просування: персоналізованою 
сегментацією аудиторії, кейс-комунікацією, 
інфлюенсерськими механіками та стратегіч-
ним партнерством із промисловістю. Осо-
бливістю моделі є її здатність адаптуватися 
до умов невизначеності та кризових викликів, 
притаманних українській освітній системі.

Застосування цієї моделі дозволяє тех-
нічним університетам не лише підвищити 
ефективність власних маркетингових стра-
тегій, а й посилити свою роль як центрів 
формування інтелектуального капіталу дер-
жави. Це, у свою чергу, є передумовою дов-
гострокової конкурентоспроможності України 
на глобальному ринку знань та технологій. 
Подальші дослідження мають бути спрямо-
вані на розробку конкретних механізмів імп-
лементації запропонованої моделі, зокрема 
на створення методики оцінки маркетингової 
ефективності інноваційних екосистем уні-
верситетів та розробку фінансових моделей 
для стимулювання державно-приватного 
партнерства у сфері вищої освіти.
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