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У сучасних умовах розвитку інформаційного суспільства заклади вищої 

освіти активно використовують інструменти digital-реклами як складник PR-ко-

мунікацій. Це зумовлено зростанням конкуренції на ринку освітніх послуг, не-

обхідністю формування позитивного іміджу та ефективного залучення абітурієн-

тів через цифрові канали. 

Digital-реклама в PR-комунікаціях ЗВО охоплює соціальні мережі, офіційні 

вебсайти, контекстну та таргетовану рекламу, відеоконтент, email-маркетинг. Її 

особливістю є поєднання інформаційної та іміджевої функцій, що дає змогу не 

лише інформувати, а й формувати бренд університету [2]. 

Для порівняльного аналізу було обрано три заклади вищої освіти міста 

Полтави: Національний університет «Полтавська політехніка імені Юрія Конд-

ратюка», Полтавський державний аграрний університет та Полтавський держав-

ний медичний університет. 

Національний університет «Полтавська політехніка імені Юрія Кондратю-

ка» демонструє найбільш системний та ефективний підхід до використання 

digital-інструментів у PR-комунікаціях. Комунікаційна стратегія університету 

базується на активній присутності у соціальних мережах, зокрема Instagram, 

TikTok і Facebook, регулярному створенні якісного відеоконтенту, використанні 

таргетованої реклами для залучення абітурієнтів, а також просуванні міжнарод-
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них програм і партнерств. Важливою особливістю є інтеграція освітніх і марке-

тингових підходів, що забезпечує цілісність комунікаційної політики. Digital-

реклама у цьому випадку не має фрагментарного характеру, а виступає як части-

на стратегічно вибудуваної PR-діяльності, спрямованої на формування сучасно-

го бренду університету як інноваційного, відкритого та конкурентоспроможного 

закладу [1]. 

Полтавський державний аграрний університет використовує digital-рекламу 

більш прагматично, орієнтуючись передусім на інформування цільової аудито-

рії. Основний акцент робиться на висвітленні освітніх програм, можливостей 

практичної підготовки та перспектив працевлаштування випускників. Соціальні 

мережі та офіційний сайт виконують роль інформаційних платформ, однак рівень 

креативності контенту є нижчим, порівняно з іншими закладами. Внаслідок цьо-

го комунікація має логічний і змістовний характер, проте меншою мірою спря-

мована на емоційне залучення аудиторії та формування сильного бренду [3]. 

Полтавський державний медичний університет у своїх PR-комунікаціях ро-

бить акцент на іміджі, репутації та академічній довірі. Digital-реклама викорис-

товується більш стримано, з перевагою професійного та офіційного стилю по-

дачі інформації. Основна увага приділяється висвітленню наукових досягнень, 

участі у конференціях, результатів медичної практики та освітніх процесів. Та-

кий підхід сприяє формуванню авторитету закладу та підкреслює престиж ме-

дичної освіти, однак обмежує можливості активного залучення широкої аудито-

рії через сучасні digital-інструменти [4]. 

Порівняльний аналіз показує, що всі три заклади вищої освіти використову-

ють digital-рекламу у своїх PR-комунікаціях, проте рівень її інтеграції та страте-

гічного застосування є різним. Найбільш ефективну модель демонструє Націо-

нальний університет «Полтавська політехніка імені Юрія Кондратюка», де 

digital-інструменти застосовуються комплексно, поєднуючи інформування, за-

лучення аудиторії та формування бренду. Натомість Полтавський державний 

аграрний університет і Полтавський державний медичний університет викорис-

товують digital-рекламу менш системно, зосереджуючись переважно на окремих 

аспектах комунікації. 

Отже, digital-реклама є важливим інструментом PR-комунікацій сучасних 

ЗВО, однак її ефективність залежить від рівня стратегічної інтеграції. 

Досвід Національного університету «Полтавська політехніка імені Юрія 

Кондратюка» свідчить, що саме комплексний підхід забезпечує найкращі ре-

зультати. Університет успішно поєднує інформування, залучення аудиторії та 

формування бренду. 

Іншим ЗВО, зокрема Полтавському державному аграрному університету та 

Полтавському державному медичному університету, доцільно перейняти такі 

практики: 

• активніше використання креативного контенту (відео, сториз, інтерактив); 

• впровадження таргетованої реклами; 

• формування цілісної digital-стратегії; 

• посилення брендингу через соціальні мережі. 
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Отже, впровадження підходів, що застосовуються у Полтавській політехні-

ці, дають змогу підвищити ефективність PR-комунікацій, формувати цілісну 

digital-стратегію та посилювати брендинг у соціальних мережах. Усе це сприя-

тиме підвищенню ефективності PR-комунікацій і зміцненню конкурентних по-

зицій на ринку освітніх послуг. 
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