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АКТУАЛІЗАЦІЯ РОЛІ СОЦІАЛЬНИХ МЕДІА  
В МАРКЕТИНГОВИХ СТРАТЕГІЯХ  

ПРОАКТИВНИХ ЗАКЛАДІВ ВИЩОЇ ОСВІТИ  
 

Аналіз публікацій, присвячених маркетинговим стратегіям закладів вищої 
освіти (ЗВО) у період діджиталізації глобалізованого суспільства, демонструє 
зростання інтересу академічної спільноти до використання соціальних мереж. 
Роль соціальних медіа як платформи актуалізується в умовах спричинених 
міграційних процесів здобувачів освіти та активізації зовнішньоекономічної 
діяльності ЗВО [1; 2]. Збільшення кількості тематичних досліджень, розширення 
регіонального та спеціалізованого охоплення предметної сфери свідчить про 
актуалізацію ролі соціальних мереж у маркетинг-менеджменті проактивних 
сучасних освітніх установ [3–5]. 

Вивчення досвіду діджиталізації маркетингових стратегій ЗВО дозволило 
авторам виокремити основні напрями цільового використання соціальних 
мереж. По-перше, соціальні мережі використовують як комунікаційну платформу 
для взаємодії із наявними стейкхолдерами та залучення таких, що мають 
потенціал участі в освітньому процесі університету (абітурієнти, здобувачі 
вищої освіти та їх батьки, спільноти випускників, державні профільні і дотичні 
інституції, громадські об’єднання освітянського профілю, організації-роботодавці, 
компанії – бази виробничої, переддипломної практики тощо). Такий підхід 
передбачає активне використання різних форматів контенту, від промоційних 
анонсів до інтерактивних опитувань та вебінарів, що уможливлюють виявлення 
«слабких місць» за допомогою зворотного зв’язку. Це може включати організацію 
онлайн-конкурсів, акцій, а також стимулювання активної участі аудиторії 
у відкритих дискусіях та обговореннях. 

По-друге, соціальні медіа є ефективним інструментом стратегічного бренду-
вання та формування позитивного іміджу ЗВО. Це передбачає створення і роз-
міщення контенту, що репрезентує академічні досягнення закладу, успіхи 
здобувачів та представників науково-педагогічного персоналу, участь у гро-
мадських та культурних заходах різного рівня, позиції ЗВО щодо актуальних 
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громадських питань та можливостей різноманітної підтримки стейкхолдерів 
освітнього процесу. Важливу роль при цьому відіграє креативність, актуальність 
та однозначність контенту, що прямо залежить від правильної ідентифікації 
цільової аудиторії [7] (для здобувачів освіти та абітурієнтів – TikTok, Instagram 
і Телеграм, батьків, спільнот випускників, роботодавців – Телеграм і Facebook, 
державних інституцій, грантодавців – мережа X, LinkedIn). 

Діджиталізація глобалізованого суспільства продовжує актуалізовувати 
роль соціальних медіа у маркетингових стратегіях ЗВО, але, водночас, й акцентує 
увагу на необхідності систематичного моніторингу й оцінки складових елементів 
використання цього інструменту, що може стати вагомим чинником підвищення 
зацікавленості з боку іноземних вступників [8; 9]. Не можна забувати і про 
вплив чат GPT та соціокультурних реалій сьогодення на формування споживчих 
уподобань абітурієнтів [6].  

Виявлення в ході наукового дослідження як успішних, так і неуспішних 
практик використання соціальних медіа ЗВО підкреслює важливість деталізованої 
розробки маркетингових стратегій установ на основі адаптації до потреб та 
очікувань цільової аудиторії. Успішні практики ґрунтуються на створенні 
унікального креативного контенту (переважно, відео та графічних візуалізацій), 
використанні цікавих форматів (зокрема, інтерактивного), активній взаємодії зі 
спільнотою (посилення зворотного зв’язку) та ефективному використанні 
рекламних інструментів (таргетованої реклами). З іншого боку, неуспішні 
практики слід розглядати як наслідок недостатнього розуміння потреб та 
вподобань цільової аудиторії, неякісної роботи щодо створення контенту, 
неефективних процедур взаємодії та помилок стратегічного планування.  

На основі отриманих результатів дослідження можна визначити основні 
перешкоди успішній реалізації маркетингових заходів проактивних ЗВО: часта 
зміна алгоритмів соціальних медіа; значні часові та фінансові витрати на 
менеджмент соціальних медіа; уразливість репутації бренду та іміджу організації 
до негативних коментарів, реакцій цільової аудиторії; відсутність достатньої 
аналітики та звітності; загострення конкурентної боротьби в умовах інформа-
ційного перенасичення цільової аудиторії. На основі отриманих результатів 
дослідження можна рекомендувати ЗВО вдосконалювати свої маркетингові 
стратегії в соціальних медіа шляхом підвищення якості контенту, підтримки 
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активної взаємодії з аудиторією та систематичного моніторингу результатів 
у поєднанні із оцінюванням ефективності та необхідними коригуваннями для 
максимізації успішності майбутніх заходів. 
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В СУЧАСНИХ МАРКЕТИНГОВИХ СТРАТЕГІЯХ 
 
У сучасному бізнесі неможливо уявити успіх підприємства на ринку без 

впровадження інновацій у різних сферах, таких як інженерно-технічні розробки, 
системи управління, контроль якості, фінанси, логістика, маркетинг і дослідження 
ринку. Маркетинг інновацій є ключовим фактором для підвищення ефективності 
сучасних підприємств і, в основному, орієнтованим на створення нових продуктів 


