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Однією з основних тенденцій розвитку більшості економічних процесів в сучасному світі є диджиталізація. 
Не став виключення і маркетинг, який також підпорядкований загальним тенденціям та орієнтується сьогодні 
на просування продукції через мережу інтернет, соціальні мережі; використовує хмарні технології та штучний 
інтелект для розвитку процесів освоєння ринків. Основною тенденцією сучасного диджитал маркетингу стає 
дедалі більша орієнтованість на клієнта, яка може бути досягнена різними способами та з використанням 
різних інструментів. Саме використання соціальних медіа дає змогу з більшою ефективністю вибудовувати 
систему маркетингу, особливо це стосується освітньої сфери, де вибір послуги потребує значної особливої 
персоніфікації. Враховуючи актуальність дослідження, його мета визначена як визначення особливостей за-
стосування соціальних медіа в цифровому маркетингу для просування освітніх послуг закладами вищої осві-
ти. Методологічною базою дослідження слугує систематизація досвіду провідних науковців та узагальнення 
поглядів вчених на проблематику розвитку соціальних медіа у цифровому маркетингу. В результаті розробки 
теми доведено, що соціальні медіа сьогодні стають одним із найбільш дієвих інструментів просування освітніх 
послуг та дають змогу постійно фокусувати увагу аудиторії на певному освітньому закладі. 

Ключові слова: цифровий маркетинг, соціальні медіа, освітні послуги, університетське середовище, 
цільова аудиторія, розвиток освітнього продукту, імідж. 

One of the main trends in the development of most economic processes in the modern world is digitization. 
Marketing, which is also subject to general trends and today focuses on product promotion via the Internet and 
social networks, was no exception; uses cloud technologies and artifi cial intelligence to develop market development 
processes. The main trend of modern digital marketing is becoming more and more customer-oriented, which can 
be achieved in different ways and using different tools. At the same time, most of the tools used in one way or 
another use electronic channels of information transmission, therefore, digitalization in the fi eld of marketing will 
continue to be actualized in the future. Modern education is forced to adapt to the global trends of digitalization 
of marketing, because otherwise it will lose the opportunity to timely and fully use all the opportunities that are 
present on the market. In this context, the importance and role of personalized advertising and the formation of an 
individual approach to product promotion are also strengthened, which is also helped by digital marketing tools, in 
particular promotion through social networks. The main trend of modern digital marketing is becoming more and 
more customer-oriented, which can be achieved in different ways and using different tools. It is the use of social 
media that makes it possible to build a marketing system with greater effi  ciency, especially in the educational fi eld, 
where the selection of a service requires signifi cant special personalization. Given the relevance of the research, its 
purpose is defi ned as determining the specifi cs of the use of social media in digital marketing for the promotion of 
educational services by institutions of higher education. The methodological basis of the study is the systematization 
of the experience of leading scientists and the generalization of scientists' views on the problems of social media 
development in digital marketing. As a result of the development of the topic, it has been proven that social media 
today are becoming one of the most effective tools for the promotion of educational services and make it possible to 
constantly focus the attention of the audience on a certain educational institution.

Keywords: digital marketing, social media, educational services, university environment, target audience, 
educational product development, image.
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Постановка проблеми. Цифровий мар-
кетинг виступає продовженням загальносві-
тових тенденцій до диджиталізації економіч-
них процесів та застосування інформаційних 
технологій у різних сферах суспільного життя. 
Цифровізація уможливлює більш якісне та 
глибоке дослідження потреб споживачів, ніж 
за умови використання класичних інструмен-
тів аналізу ринку. Крім того, застосування 
інструментарію цифрового маркетингу дозво-
ляє формувати план просування продукції з 
орієнтацію на індивідуальні потреби клієнтів, 
зокрема, диджиталізація створює передумови 
для розвитку таргетованої реклами, що вра-
ховує індивідуальні вподобання різних цільо-
вих аудиторій. Аналіз тенденцій використання 
цифрового маркетингу для успішного просу-
вання товарів та послуг в умовах нестабіль-
ності стане в нагоді організаціям, що орієн-
товані на розвиток системи просування своїх 
послуг та освоєння нових ринків. Соціальні 
медіа в цифровому маркетингу відіграють чи 
найбільш важливу роль, оскільки дають змогу 
бути ближче до споживачів та знаходитися 
в постійному контакті з ними. Для освітніх 
послуг в університетському середовищі соці-
альні медіа стають інструментом спілкування 
з потенційними споживачами освітніх послуг, 
а також засобом формування позитивного імі-
джа університету. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій.
Актуальні тенденції розвитку цифрового мар-
кетингу привертають увагу багатьох науковців, 
при цьому для більшості наукових публікацій 
на окреслену тематику характерне поєднання 
класичних поглядів з інноваційними, що орі-
єнтовані на використання соціальних медіа.

Запровадження цифрових технологій у 
процеси просування освітніх послуг на ринку 
стає продовженням світових тенденцій до 
цифровізації економічного життя та практично 
всіх суспільних процесів [6; 10]. Саме тому у 
сучасному світі дедалі більше уваги приділя-
ється імплементації цифрових технологій у 
різні сфери бізнесу та соціального розвитку. 

Наприклад, роль соціальних медіа в побу-
дові цифрового маркетингу сучасного освіт-
нього простору визначається, як одна з най-
більш важливих та визначальних, оскільки 
сучасний маркетинг, що базується на застосу-
ванні інноваційних інформаційних технологій, 
здатен забезпечити високу результативність 
та ефективність використання маркетингових 
інструментів [5; 9]. Зважаючи на значну увагу 
науковців до цифрового маркетингу, існують 
також і критичні погляди на його застосу-

вання [1; 4; 8], оскільки інструменти цифро-
вого маркетингу відкривають інформацію про 
вподобання аудиторії та можуть втручатися 
в особистий простір споживачів, використо-
вувати інформацію на власну користь тощо. 
Але все ж таки багато науковців схильні вва-
жати, що, за умови раціонального планування 
та належного захисту даних, соціальні медіа 
можуть стати максимально корисним не лише 
для продавця, але й для покупця послуг, які 
будуть максимально повно відповідати його 
потребам, оскільки новітні цифрові інстру-
менті просування продукції дозволяють здій-
снювати аналіз ринку з визначенням індиві-
дуальних особливостей та побажань різних 
цільових груп [3; 7; 13]. Одним із найбільш 
ефективних інструментів збору інформацій 
про індивідуальні потреби споживачів є соці-
альні мережі, які стають дедалі більш важли-
вим майданчиком не лише для просування 
продукції та послуг, але й для збору інформа-
ції про смаки та попит, у результаті чоговини-
кає й таргетована реклама.

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Питання використання 
соціальних медіа для розвитку цифрового 
маркетингу в бізнес сфері досить широко роз-
глядається в науковій літературі. Тоді як осо-
бливості проблематики використання соці-
альних медіа для просування освітніх послуг 
не розкрита в науковому просторі. Відповідно, 
виникає необхідні виявлення основних тен-
денцій розвитку сфери використання соціаль-
них медіа як об’єкту цифрового маркетингу 
для освітнього середовища. 

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Враховуючи надзвичайну акту-
альність обраної проблеми дослідження, стає 
можливим визначити мету роботи, яка полягає 
у встановленні особливостей застосування 
соціальних медіа в цифровому маркетингу 
для просування освітніх послуг закладами 
вищої освіти. Для досягнення поставленої 
мети необхідно вирішити такі задачі:

– діагностувати основні тенденції вико-
ристання цифрового маркетингу в Україні в 
умовах сьогодення;

– визначити перелік соціальних медіа, 
які відіграють найбільш важливу роль у сучас-
ному цифровому маркетингу;

– конкретизувати стратегічні напрями 
просування освітніх послуг через соціальні 
медіа за допомогою інструментів цифрового 
маркетингу. 

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Сучасні тенденції розвитку інфор-
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маційних технологій демонструють той факт, 
що цифрові інструменти стають невід’ємною 
частиною багатьох бізнес-процесів. Більш 
того, після пандемії COVID-19 бізнес був 
вимушений переорієнтуватися на нові умови 
ведення справ, коли суттєва частина актив-
ностей перейшла в онлайн. У результаті, 
представники бізнесу та споживачі звикли до 
того, що купувати товари та послуги онлайн 
без, прив’язки до місця розташування та 
часу, досить зручно та дає змогу економити 
час. Але концепція цифрового маркетингу 
перебуває у постійному розвитку, на ринку 
з’являються нові платформи та функції, змі-
нюється поведінка споживачів [14]. Компанії 
адаптують правила гри під існуючи реаль-
ність, що швидко змінюється, а разом з тим 
трансформується вся система цифрового 
маркетингу. В сучасних умовах однією із його 
провідних тенденцій стає використання штуч-
ного інтелекту для підвищення ефективності 
процесів просування продукції або послуг.

Не стають виключенням і заклади вищої 
освіти, оскільки освітні послуги можна роз-
глядати практично як будь які інші, попит на 
які формується під впливом загальної ситу-
ації на ринку. Сучасний цифровий маркетинг 
використовує штучний інтелект та машинне 
навчання, щоб спочатку збирати та аналізу-
вати дані про потенційних споживачів, а потім 
використовувати результати аналізу для 
покращення стратегії цифрового маркетингу. 
В результаті застосування штучного інтелекту 
формується уявлення про стан попередніх 
пошукових запитів, аналізуються історії поку-
пок та перегляд товарів для таргетування 
товарами з найбільшою ймовірністю конвер-

сії. Якщо бізнес не впроваджує технології на 
базі штучного інтелекту, цілком вірогідно, що 
він використовує їх як частину стратегії циф-
рового маркетингу, оскільки більшість сучас-
них платформ для продажу продукції та соці-
альні медіа включають можливості машинного 
навчання до своїх пропозицій для виробників 
та продавців. Такий підхід забезпечує прак-
тичні можливості використання штучного 
інтелекту для більш ефективного охоплення 
аудиторії та перетворення її на клієнтів. Якщо 
говорити про конкретні інструменти цифро-
вого маркетингу, які можуть бути вибудовані 
із застосуванням штучного інтелекту, то тут 
йдеться в першу чергу про платну рекламу в 
пошукових системах та соціальних мережах. 

В Україні не ведеться офіційної статистики, 
щодо застосування цифрових інструментів 
маркетингу, проте зарубіжні аналітики здій-
снюють збір статистичних даних, узагаль-
нення яких наведено в таблиці 1.

Наведена у таблиці 1 статистика дозволяє 
стверджувати, що соціальні медіа сьогодні 
займають одне з провідних місць у загаль-
ній системі цифрового маркетингу, оскільки 
дають змогу формувати персоніфікований 
підхід та орієнтуватися на широке охоплення 
аудиторії. 

Динаміка використання інструментів циф-
рового маркетингу в Україні наведено в 
таблиці 2.

Дані, представлені в таблиці 2, дають мож-
ливість припустити, що тенденція до зрос-
тання витрат на цифровий маркетинг буде 
продовжуватися і надалі. При цьому, варто 
підкреслити зростання ринку цифрового мар-
кетингу навіть в умовах дії воєнного стану в 

Таблиця 1
Основні статистичні дані, щодо застосування цифрового маркетингу в Україні

Сфера Характеристика

Витрати
Близько 33% всіх витрат на цифрову рекламу припадає на соціальні мережі. 
Щорічні витрати на рекламу веб-сайтів у соціальних мережах у 2024 році 
становитимуть 134 млрд дол. США.

Результат Платний соціальний трафік забезпечує лише одне з двадцяти відвідувань 
сайту.

Брендування Середньостатистичний бренд виділяє 14,9% свого маркетингового бюджету 
на просування у соціальних мережах.

Соціальні 
медіа

Понад 91% брендів використовуватимуть соціальні медіа для маркетингу 
серед споживачів та клієнтів. 93% брендів активні у Facebook, а 86% 
брендів будуть використовувати рекламу в Facebook у 2024 році. У LinkedIn 
зареєстровано понад 55 мільйонів компаній. У Instagram, який належить 
материнській компанії Facebook, Meta, зареєстровано понад 200 мільйонів 
бізнес-акаунтів.

Джерело: узагальнено авторами на основі джерела [11]
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Україні, виокремивши тренд до збільшення 
витрат на рекламу в соціальних мережах та 
їх значну питому вагу в загальних витратах на 
просування товарів та послуг. 

Наведена статистика вказує на те, що 
реклама сьогодні стає дедалі більш персоніфі-
кованою. Просування продукції та послуг через 
соціальні медіа дає значні результати за досить 
короткий період, що позитивно характеризує 
можливості використання цього інструмента. 

Контент-маркетинг у соціальних медіа, 
дотично до освітніх послуг, базується на 
даних, що отримані за допомогою різних 
методів збору інформації на соціальних плат-
формах. Він дає змогу виявити, чим цікав-
ляться користувачі, а потім використовувати 
це для створення цікавого та актуального 
контенту, який приваблює найбільшу аудито-
рію, що, в свою чергу, дасть можливість сфор-
мувати персоніфіковані пропозиції для різних 
аудиторій та соціальних груп. Отже, з першої 
тенденції використання соціальних медіа для 
просування освітніх послуг випливає друга 
тенденція, а саме, застосування таргетованої 
реклами, яка дає кращі результати ніж кла-
сичні канали просування продукту.

Виходячи з цього, сьогодні більш ніж будь-
коли соціальні мережі стали невід’ємною 
частиною розвитку університетського середо-
вища як для тих, хто вже навчається, так і для 
тих, хто лише в перспективі може отримувати 
освітні послуги. 

Для закладів вищої освіти соціальні мережі 
стали величезним майданчиком для про-
сування своїх послуг та створення власної 
репутації, що при правильному підході пока-
зує дуже непогані результати. Університет, 
який не використовує цифровий маркетинг у 
соціальних мережах (SMM) для просування 
та розширення присутності на ринку, втра-
чає можливість залучити цільову аудито-
рію, дізнатися про її потреби та заявити про 
себе серед великої кількості користувачів 

соціальних мереж. У загальному розумінні, 
SMM – це рекламно-інформаційна діяльність, 
яка насамперед націлена на поширення 
інформації про об’єкт, що рекламується, у 
соціальних мережах та блогосфері за допо-
могою створення спільноти цільових спожи-
вачів та управління нею. Плюси такого методу 
роботи полягають у тому, що коментарі, від-
гуки й побажання потенційних клієнтів можна 
отримувати негайно та, спираючись на цей 
зворотний зв’язок, коригувати політику про-
сування. Іншими словами, SMM дозволяє 
отримати реальні відгуки про свої результати 
діяльності в короткий проміжок часу. Просу-
ваючи освітні послуги в соціальних мережах, 
заклад вищої освіти може дізнатися про його 
слабкі та сильні сторони, оцінити інтерес сту-
дентів та потенційних абітурієнтів до своїх 
освітніх та супутніх послуг. Все це відбува-
ється завдяки безпосередньому контакту із 
цільовою аудиторією. Просуваючи продукт 
через соціальні мережі необхідно також вико-
ристовувати можливості привертання уваги 
через інфлюенсерів. 

Інфлюєнсери – комплексний термін, який 
поєднує різних лідерів думок: селебріті, бло-
герів, відеоблогерів тощо. Найбільш попу-
лярними соціальними мережами є YouTube 
та Instagram, відповідно на цих платформах 
і обираються здебільшого інфлюенсери для 
просування освітніх послуг [2]. Основними 
методами просування продукції за допомо-
гою інфлюенсерів можуть бути інтерактиви, 
рекламні виставки, нативна інтеграція, ство-
рення емоційних роликів та контенту з при-
хованою рекламою. Всі ці інструменти варто 
застосовувати в комплексі для отримання 
найбільш позитивного результату. 

Більшість людей користуються соціаль-
ними мережами за допомогою мобільних 
телефонів, що дозволяє виокремити наступну 
тенденцію, яка пов’язана з розробкою засо-
бів просування продукції через мережу інтер-

Таблиця 2
Динаміка використання цифрових інструментів маркетингу в Україні 

2019 рік 
(млн грн)

2020 рік 
(млн грн)

2021 рік 
(млн грн)

2022 рік 
(млн грн)

2023 рік 
(млн грн)

Всього ринок Інтернет-реклами 16 055,0 20 247,0 29 867,0 34 500,0 39 200,0
Реклама в соціальних медіа 3 379,0 6 980,0 10 833,0 7 190 15 500,0
Банерна реклама 3 440,0 3 180,0 4 780,0 3595 6 000,0
YouTube 2 939,0 3 800,0 6 053,0 3595 8 500,0
Пошукова реклама 9 000,0 12 300,0 17 835,0 12484 24 000,0

Джерело: узагальнено авторами на основі джерела [11]
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нет саме за допомогою мобільних пристроїв 
та орієнтацію на просування послуг не лише 
через сайти, але й через мобільні додатки. 
За даними статистики, на мобільні пристрої 
припадає приблизно половина веб-трафіку в 
усьому світі [12]. У першому кварталі 2022 року 

мобільні пристрої (за винятком планшетів) 
генерували 54,8% глобального трафіку веб-
сайтів. Зараз адаптація дизайну веб-сайту під 
мобільні девайси, а також висока швидкість 
його завантаження на мобільних пристроях 
не підлягають обговоренню [11].

Рис. 1. Узагальнення підходів до використання цифрового маркетингу 
в університетському середовищі та стратегічні напрями застосування 

соціальних медіа
Джерело: власна розробка автора
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Ще однією тенденцією, яка є чи не най-
головнішою, виступає захист персональних 
даних споживачів, оскільки збір інформацій 
про потенційних клієнтів у соціальних мере-
жах у межах інформаційного маркетингу сягає 
дедалі більших масштабів, відповідно, вини-
кає необхідність захисту тих даних, які вико-
ристовуються для просування послуг. Крім 
того, слід враховувати моральні та етичні 
аспекти цифрового маркетингу. 

Загалом, варто відзначити, що для закла-
дів вищої освіти та розвитку підходів до 
застосування цифрового маркетингу під час 
просування освітніх послуг, соціальні медіа 
відкривають нові можливості та засоби залу-
чення аудиторії. Узагальнення підходів до 
використання інструментів цифрового мар-
кетингу та стратегічні напрями застосування 
соціальних медіа наведено на рисунку 1.

На основі узагальнення ролі соціальних 
медіа у розвитку системи цифрового марке-
тингу для закладів вищої освіти можна від-
значити, що соціальні медіа сьогодні здатні 
створити всі передумови для формування 
позитивного іміджу та стати основою для реа-
лізації стратегії посилення позиції освітніх 
послуг для конкретної цільової аудиторії. 

Висновки. Цифровий маркетинг, за умови 
його раціонального використання, відкриває 

величезні можливості перед сучасними про-
гресивними закладами вищої освіти, оскільки 
увага до соціальних мереж та значний період 
часу, який користувачі присвячують перебу-
ванні в мережі Інтернет, підвищують ефек-
тивність просування освітніх послуг. Нові 
технології дозволяють не лише транслювати 
інформацію про університетські активності в 
різному вигляді, але й дає можливості розу-
міти, що саме необхідно аудиторії, та на 
які освітні послуги є попит. Врахування цих 
потреб та зацікавленостей призводить до 
корегування маркетингової політики та змін 
підходів до просування освітніх послуг.

Поряд із величезними можливостями, які 
відкриває цифровий маркетинг, також існують 
і ризики, які слід враховувати для забезпе-
чення захисту даних та конфіденційності пер-
сональної інформації про споживачів. Якщо 
заклад вищої освіти не буде вживати заходів 
для захисту даних, є висока вірогідність погір-
шення репутації та втрати цільової аудиторії. 
Але за умови грамотного планування та залу-
чення кваліфікованих спеціалістів, викорис-
тання найбільш сучасних інструментів циф-
рового маркетингу відкриє широкі можливості 
розвитку для кожного конкретного закладу 
вищої освіти та для освітнього середовища 
України загалом.
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