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Стаття присвячена визначенню результативного напрямку просування освітніх послуг вищих навчальних закладів у мережі 
Інтернет. Проведено дослідження можливостей просування бренду ВНЗ за допомогою мобільного додатку Інстаграм. На основі 
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Статья посвящена определению результативного направлении продвижения образовательных услуг высших учебных за-
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Постановка проблеми. Сучасний стан інформа-
ційного простору у сфері освіти зумовлює необхід-
ність України орієнтуватися на інноваційні підходи 
до розвитку зазначеної галузі. Сьогодні характерним 
є стрімке зниження попиту на українському ринку 
освітніх послуг, що викликано сукупністю очевидних 
факторів, а саме: невідповідністю традицій вищих 
навчальних закладів (далі – ВНЗ) сучасним потре-
бам цільової аудиторії; відсутністю досвіду у сфері 
сучасних ефективних методів побудови маркетинго-
вої стратегії; недостатнім використанням можливос-
тей мережі Інтернет та її ресурсів для приваблення 
перспективної молоді. Ці фактори зумовлюють необ-
хідність просування бренду ВНЗ – тобто відкриття 
вільної інформаційної конкуренції освіти та удоскона-
лення пов’язаних з нею соціальних зв’язків. Одним з 
невід’ємних елементів соціальних зв’язків ВНЗ є про-
сування у соціальних мережах, що гарантує вихід на 
новий рівень взаємодії із цільовою аудиторією.

Аналіз актуальних досліджень. Питань Інтер-
нет-маркетингу торкаються багато сучасних авторів, 
ця тема отримала багато теоретичних та практич-
них розробок та знайшла своє відображення у робо-
тах: Спенсер С., Єнж Е., Фикшин Р., Стрикчіола Д., 
що описують основи пошукового маркетингу; Май-

кла Стелзнера, який вказує на необхідність вико-
ристання маркетингу в соціальних мережах та осо-
бливості контент-маркетингу; Роберта Роуз, Джо 
Пуліцци, що характеризують стратегічні та опера-
ційні аспекти контент маркетингу; та інші. Проте 
обрана тема саме в освітній сфері не має достат-
нього підґрунтя та вичерпної інформації для комп-
лексного розуміння поставленої проблеми. Про це 
свідчить незначний обсяг наукових досліджень, 
основана інформація обмежується неофіційними сай-
тами та блогами в Інтернеті, які не можуть надати 
достовірної об’єктивної інформації. Аналіз остан-
ніх публікацій з даної проблематики показав, що 
питання Інтернет-маркетингу освітніх послуг дослі-
джують Гаврилов А. [1], Фролов А. [1], Шевченко Д. 
[2], Сорока М. В. [3] та ін. За умови динамічності і 
постійного розвитку системи вищої освіти, а також 
стрімкої популяризації соціальних мереж стає необ-
хідним докладніше вивчення у цьому напрямку.

Метою статті є визначення доцільності і рівня 
використання мобільного додатку «Інстаграм» укра-
їнськими ВНЗ для просування їх бреду та підви-
щення лояльності цільової аудиторії.

Виклад основного матеріалу. У нових економіч-
них умовах добробут ВНЗ все менше залежить від 
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держави і все більше від власних зусиль і вміння 
створювати і продавати освітні продукти. Про-
сування навчальних закладів в Інтернеті є більш 
доцільним та ефективним, ніж традиційні канали, 
оскільки є дешевшим за інші з точки зору собівар-
тості донесення інформації до абітурієнта та користу-
ється більшою довірою у потенційних студентів.

Репутація ВНЗ – це спосіб сприйняття аудито-
рією взаємодії ВНЗ з навколишнім середовищем – 

тобто справжній стан справ відносно успішності всіх 
заходів і систем функціонуючих в ВНЗ. Репутація – 
один з найважливіших активів – те, що переносить 
ВНЗ у ланку професіоналів своєї галузі, надає додат-
кової психологічної цінності всім його послугам, 
забезпечує підтримку інвесторів, та ділових партне-
рів і ефективно залучає нових студентів, залишаючи 
позаду конкурентів, які такого активу не мають. Але 
в сучасному світі інформації репутація – занадто 

Таблиця 1
Дослідження наявності акаунтів в Instagram ВНЗ України (розроблено авторами за джерелами [4, 5])

№ 
з/п Назва ВНЗ Хештег пошуку Адреси виявлених 

акаунтів Назви виявлених акаунтів Актив-
ність

1.

Національний 
технічний уні-
верситет Укра-
їни «Київський 
політехнічний 
інститут»

#НТУ
#КПИ
#КПІ
#НТУУКПІ
#НТУКПИ

@ntuukpi Kyiv Polytechnic Institute +

@kpitv KPI TV +

@ntuu_kpi Kpi -

@student_council_kpi Student Council of NTUU «KPI» +

@sss.ntuu.kpi ССС НТУУ «КПІ» Студентська соціальна 
служба НТУУ «КПІ» -

@gurtozhitok16 Гуртожиток 16 НТУУ «КПІ» +

@kpi_library KPI Library +

@media_management_kpi «Медіаменеджмент та адміністрування у 
видавничо-поліграфічній галузі» -

2.

Київський 
національний 
університет 
імені Тараса 
Шевченка

#КНУ
#КНУШЕВ-
ЧЕНКА

@knu_uni КНУ імені Тараса Шевченка +

@spif_knu Студентський парламент ІФ КНУ +

@sp_knu СПУ КНУ імені Тараса Шевченка +

@tar_shev_un_law Випускники КНУ ім. Т. Шевченка -

@mechmatknu MechmatKNU +

3.

Харківський 
національний 
університет 
імені В.Н. 
Каразіна

#ХНУ
#ХНУКАРА-
ЗИНА
#ХНУКАРА-
ЗІНА
#КАРАЗІН
#КАРАЗИН

@karazinuniver Karazin University +

@insta_karazina Хэштег #insta_karazina + отметка на фото -

@karazin_debate Karazin Debate Club -

@cime_karazin Центр инновационных методов образова-
ния ХНУ им. В. Н. Каразина. -

@karazina_studrada vk.com/univer_studrada +

@trade_union_karazina Профсоюз ХНУ имени Каразина +

@pulse_karazina ПУЛЬС — это портал для студентов ХНУ -

@ntu.karazin Научное общество ХНУ им. В.Н. Каразина +

@irtb.karazin ☄МЭО и ТБ☄ +

@lj.karazin Журналисты Каразина -

@scfoflaw Faculty of Law KNU VN Karazin +

@karazina_studrada_
philosophie Философский факультет ХНУ +

@istfak_karazina Истфак ХНУ им. В.Н. Каразина -

@feelf_ck.karazina Филологический факультет ХНУ имени 
В.Н. Каразина +

@mexmat_karazina Ф-т Математики и Информатики +

@stud_sovet_karazina_
inyaz Студ. Совет Ф-та Ин. Языков +

@ggf_studrada_karazina - -

@karazinamedfac School Of Medicine Karazina +

@karazin_business_school KBS +

@mmved_karazina КММ (Кафедра маркетингу та менедж-
менту ХНУ ім. Каразіна) +

4.

Національ-
ний технічний 
університет 
«Харківський 
політехнічний 
інститут»

#НТУХПИ
#НТУХПІ
#ХПИ
#ХПІ

@ntu_khpi НТУ «ХПИ» +

@overhear_khpi Подслушано НТУ»ХПИ» -

@ssh.khpi ССХ «ХПИ» -

@fotogorod_khpi FotoGorod -

@profkomkhpi Профсоюз студентов НТУ «ХПИ» +

@khpionline Студенческое телевидение ХПИ +

@kafedra_ief НТУ»ХПИ» Кафедра ИЭФ +

@kafedra_kml Кафедра КМЛ НТУ»ХПИ» -

5.

Національний 
університет 
«Львівська 
політехніка»

#ПОЛІТЕХ-
НІКА
#НУЛП

@nu__lp Львівська Політехніка -

@lvivskapolitehnika НУ»Львівська політехніка» -

@librarynulp НТБ НУ «Львівська політехніка» +
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нестійке утворення, яке потребує постійного розви-
тку. В цій ситуації на допомогу приходить інший 
бік репутації – бренд ВНЗ. Робота над створенням 
та розвитком бренду ВНЗ – це безперервний процес 
налагодження комунікацій з цільовою аудиторією, 
інформування про всі результати діяльності ВНЗ та 
знаходження спільних довгострокових перспектив і 
проектів – саме в цій необхідній і непростій роботі в 
нагоді може стати глобальна мережа Інтернет. 

Просування бренду в соціальних мережах є 
результативним способом створення повноцінного 

каналу зв’язку між студентам, абітурієнтами та 
ВНЗ. Коли більшість соціальних мереж служать 
декільком цілям: спілкування, розваги, отримання 
інформації, відмінність Інстаграм полягає у пере-
гляді і публікації фото- і відео контенту.

Інстаграм – це соціальна мережа з візуаль-
ним контентом та багатомільйонною аудиторією, 
що зростає з невпинною швидкістю. За допомогою 
додатку Інстаграм ВНЗ можуть досягти пізнаваності 
та лояльності; ефективного управління репутацією 
та зворотній зв'язок, а також отримання цільових 

Таблиця 2
Аналіз залученості підписаних користувачів активних акаунтів ВНЗ України на 11.12.2016 р.  

(розроблено авторами за джерелами [4, 5])
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п/п Назва ВНЗ чи підрозділу Назва акаунту
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1 НТУУ «КПІ» Kyiv Polytechnic Institute 59 203 5999 3,4 223

2 НТУУ «КПІ» KPI TV 31 197 529 6,3 56

3 Студентська рада НТУУ «КПИ» Student Council of NTUU 
«KPI» 40 34 222 0,9 31

4 Гуртожиток № 16 НТУУ «КПІ» Гуртожиток 16 НТУУ «КПІ» 11 14 81 1,3 20

5 Науково-технічна бібліотека НТУУ 
«КПІ» KPI Library 75 327 822 4,4 83

6 КНУ ім. Т. Шевченка КНУ імені Тараса Шевченка 63 26 98 0,4 30

7 Студентський парламент Інституту 
філології КНУ ім. Т. Шевченка

Студентський парламент ІФ 
КНУ 90 182 414 2,0 81

8 Студентський парламент КНУ 
ім. Т. Шевченка

СПУ КНУ імені Тараса Шев-
ченка 20 86 302 4,3 68

9 Механіко-математичний ф-т КНУ ім. 
Т. Шевченка MechmatKNU 119 128 313 1,0 59

10 ХНУ ім. В.Н. Каразіна Karazin University 14 302 1004 21,6 184

11 Студентська навчальна рада ХНУ ім. 
В.Н. Каразіна vk.com/univer_studrada 118 541 3162 4,6 362

12 Первинна профспілкова організація 
ХНУ ім. В.Н. Каразіна

Профсоюз ХНУ имени Кара-
зина 119 237 632 2,0 77

13 Наукове товариство ХНУ 
ім. В.Н. Каразіна

Научное общество ХНУ им. 
В.Н. Каразина 65 90 324 1,4 45,4

14 Ф-т МЕО і ТБ ХНУ ім. В.Н. Каразіна ☄МЭО и ТБ☄ 109 369 631 3,4 46

15 Юридичний ф-т ХНУ ім. В.Н. Кара-
зіна

Faculty of Law KNU VN 
Karazin 2 11 43 5,5 10

16 Філософський ф-т ХНУ ім. В.Н. Кара-
зіна Философский факультет ХНУ 117 101 115 0,9 32

17 Філологічний ф-т ХНУ ім. В.Н. Кара-
зіна

Филологический факультет 
ХНУ имени В.Н. Каразина 56 45 134 0,8 32

18 Ф-т математики та інформатики ХНУ 
ім. В.Н. Каразіна

Ф-т Математики и Информа-
тики 91 315 337 3,5 63

19
Студентська навчальна рада 
факультету іноземних мовХНУ 
ім. В.Н. Каразіна

Студ. Совет Ф-та Ин. Языков 65 349 622 5,4 109

20 Медичний факультет ХНУ 
ім. В.Н. Каразіна School Of Medicine Karazina 60 50 635 0,8 101

21 Навчально-науковий інститут Кара-
зінська школа бізнесу KBS 37 39 500 1,1 70

22 Кафедра маркетингу та менеджменту 
ЗЕД ХНУ ім. В.Н. Каразіна КММ 40 97 560 2,4 90

23 НТУ «ХПІ» НТУ «ХПИ» 20 16 1044 0,8 220

24 Профспілка студентів НТУ «ХПІ» Профсоюз студентов НТУ 
«ХПИ» 84 115 894 1,4 144

25 НТУ «ХПІ» Студенческое телевидение 
ХПИ 12 19 366 1,6 81

26 Кафедра ІЕФ НТУ «ХПІ» НТУ»ХПИ» Кафедра ИЭФ 7 32 126 4,6 25

27 НУ «ЛП» НТБ НУ «Львівська політех-
ніка» 25 46 74 1,8 15
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звернень. Інстаграм надає можливість створити 
комунікацію, яка одночасно може бути і яскравим 
просуванням бренду ВНЗ, і дійсно відкритим, неза-
ангажованим інформаційним простором для спілку-
вання молоді з активною життєвою позицією. Але це 
можливо за умови, якщо просуванням будуть займа-
тися студенти, а керівництво ВНЗ – лише ліберально 
окреслювати бажані грані та результати розвитку. 
Створення творчої групи студентів ВНЗ, проведення, 
фінансове заохочення нових шляхів розвитку мар-
кетингу, в поєднанні з природною обдарованістю 
молоді – може надати максимально позитивні зру-

шення в сфері розвитку освіти. Ось чому для просу-
вання бренду ВНЗ за допомогою Інстаграм необхідно 
мати певну стратегію. 

Стратегія просування акаунту ВНЗ має охоплю-
вати такі основні елементи: по-перше, ідея – це те 
за ради чого створюється акаунт, по-друге, контент-
план – тематика візуального контенту, що публі-
кується і супроводжується влучною та корисною 
інформацією, по-третє, цільова аудиторія – контент 
акаунту повинен бути цікавий саме їй.

Було проаналізовано топ-5 вищих навчальних 
закладів України за версією Освіта.ua [4] на наяв-

ність акаунтів в Instagram на кінець 
2016 року. Пошук акаунтів прове-
дено за хештегами, які може засто-
сувати цільова аудиторія для отри-
мання інформації про обраний ВНЗ 
(таблиця 1).

На основі дослідження наявності 
акаунтів ВНЗ України проаналізо-
вано залученість підписаних користу-
вачів активних акаунтів. Результати 
аналізу представлені в таблиці 2.

Результати дослідження пред-
ставлено графічно найбільш активні 
акаунти ВНЗ за двома критеріями: 
кількість підписаних користувачів 
(рис. 1), залучення (рис. 2).

Як видно на рисунку 1, най-
більшу кількість користувачів 
має головний акаунт НТУУ «КПІ»  
(@ntuukpi), друге і третє місце від-
повідно займають акаунти Студент-
ської навчальної ради ХНУ імені 
В.Н. Каразіна (@karazina_studrada) 
та НТУ «ХПІ» (@ntu_khpi). У ТОП-
10 увійшли акаунти ВНЗ, їх сту-
дентських рад, профспілок та аканти 
факультетів. Варто зауважити, що 
більшість користувачів Instagram 
вважають, що основна мета присут-
ності в соціальній мережі це гене-
рація нових користувачів, що під-
писуються на акаунт та, що лише 
збільшення кількості користувачів 
призводить до підвищення лояль-
ності до бренду та його пізнаваності. 
Проте, коли новий акаунт підпису-
ється, він проявляє пасивну лояль-
ність і лише при залученні (лайк 
або коментар) він підтверджує своє 
ставлення. Таким чином варто роз-
глядати залученість користувачів 
як не менш важливий інструмент у 
просуванні бренду як загалом, так 
і брендів вищих навчальних закла-
дів. Розглянемо цей показних також 
на прикладі ТОП-10 акаунтів ВНЗ 
України (рис. 2).

Як видно на рисунку, найбільшу 
кількість користувачів має голо-
вний акаунт Студентської навчаль-
ної ради ХНУ імені В.Н. Каразіна 
(@karazina_studrada), друге і третє 
місце відповідно займають акаунти 
Студентськрї навчальної ради НТУУ 
«КПІ» (@ntuukpi) та НТУ «ХПІ» 
(@ntu_khpi). Тож бачимо, що хоча 
акаунт НТУУ «КПІ» має найбільшу 
кількість підписаних користува-
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Рис. 1. Топ-10 акаунтів ВНЗ за кількістю підписаних користувачів 
станом на грудень 2016 року (розроблено авторами за джерелами [4, 5])

Рис. 2. Топ-10 акаунтів ВНЗ за обсягом залучення користувачів станом 
на грудень 2016 року (розроблено авторами за джерелами [4, 5])
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чів, акаунт Студентської навчальної ради ХНУ імені 
В.Н. Каразіна має кількість підписаних користува-
чів майже у два рази меншу, проте випереджає його 
за обсягами залучення в півтора рази. На це великою 
мірою може впливати кількість саме цільової ауди-
торії, що виступає, безумовно, головним аспектом 
Інтернет-маркетингу соціальних зв'язків.

Залучення враховує кількість лайків та комента-
рів до однієї публікації. Показник залученості вклю-
чає залучення не лише підписаних користувачів, а 
також залучення унікальних акаунтів (охоплення). 
Тому при великій частці охоплення серед загального 
залучення стає неможливим оцінити якість пред-
ставленого контенту.

Для просування акаунту в Instagram ВНЗ важ-
лива не загальна кількість підписаних 
користувачів, а кількість цільових, 
активних користувачів, що є або у май-
бутньому можуть стати студентами, 
співробітниками, постачальниками, 
спонсорами тощо ВНЗ. Таким чином, 
щоб прилучати в акаунт потенційних 
клієнтів потрібно знати «хто вони», 
тобто розробити портрет цільової ауди-
торії (стать, вік, соціальне положення, 
рівень доходу, місце проживання, 
інтереси тощо). У нашому випадку 
цільова аудиторія – це особи або групи 
осіб, які мають дійсний або потенці-
альний інтерес до вищого навчального 
закладу або ж вплив на нього (рис. 3). 

Виходячи з вищесказаного показники активності 
акаунтів варто враховувати комплексно. Це можливо 
за допомогою комплексного показника – коефіцієнта 
активності, що можна розрахувати за формулою:

,                            (1)

де КП – це загальна кількість публікацій;
СЗ – середня кількість залучення;
КК – загальна кількість підписаних користувачів;
П – період, впродовж якого акаунт веде свою 

діяльність.
Даний показник було створено і запропоновано 

авторами для оцінки активності аканту впродовж 
його діяльності.

Таблиця 3
Рейтинг акаунтів ТОП-5 ВНЗ України за рівнем активності (розроблено авторами за джерелами [4, 5])

№ 
п/п Назва ВНЗ чи підрозділу Назва акаунту Коефіцієнт 

активності

1 ХНУ ім. В.Н. Каразіна Karazin University 3,95

2 Юридичний ф-т ХНУ ім. В.Н. Каразіна Faculty of Law KNU VN Karazin 1,28

3 Студентський парламент КНУ ім. Т. Шевченка СПУ КНУ імені Тараса Шевченка 0,97

4 Студентська навчальна рада факультету іноземних мов ХНУ 
ім. В.Н. Каразіна Студ. Совет Ф-та Ин. Языков 0,94

5 Кафедра ІЕФ НТУ «ХПІ» НТУ»ХПИ» Кафедра ИЭФ 0,91

6 НТУУ «КПІ» KPI TV 0,67

7 Ф-т математики та інформатики ХНУ ім. В.Н. Каразіна Ф-т Математики и Информатики 0,65

8 Студентська навчальна рада ХНУ ім. В.Н. Каразіна vk.com/univer_studrada 0,52

9 Науково-технічна бібліотека НТУУ «КПІ» KPI Library 0,44

10 Студентський парламент Інституту філології КНУ ім. Т. Шев-
ченка Студентський парламент ІФ КНУ 0,4

11 Кафедра маркетингу та менеджменту ЗЕД ХНУ ім. В.Н. Каразіна КММ 0,39

12 НУ «ЛП» НТБ НУ «Львівська політехніка» 0,37

13 НТУ «ХПІ» Студенческое телевидение ХПИ 0,35

14 Гуртожиток № 16 НТУУ «КПІ» Гуртожиток 16 НТУУ «КПІ» 0,31

15 Ф-т МЕО і ТБ ХНУ ім. В.Н. Каразіна ☄МЭО и ТБ☄ 0,25

16 Первинна профспілкова організація ХНУ ім. В.Н. Каразіна Профсоюз ХНУ имени Каразина 0,24

17 Філософський ф-т ХНУ ім. В.Н. Каразіна Философский факультет ХНУ 0,24

18 Профспілка студентів НТУ «ХПІ» Профсоюз студентов НТУ «ХПИ» 0,22

19 Механіко-математичний ф-т КНУ ім. Т. Шевченка MechmatKNU 0,2

20 Наукове товариство ХНУ ім. В.Н. Каразіна Научное общество ХНУ 
им. В.Н. Каразина 0,19

21 Філологічний ф-т ХНУ ім. В.Н. Каразіна Филологический факультет ХНУ 
имени В.Н. Каразина 0,19

22 НТУ «ХПІ» НТУ «ХПИ» 0,17

23 Навчально-науковий інститут Каразінська школа бізнесу KBS 0,15

24 НТУУ «КПІ» Kyiv Polytechnic Institute 0,13

25 КНУ ім. Т. Шевченка КНУ імені Тараса Шевченка 0,13

26 Медичний факультет ХНУ ім. В.Н. Каразіна School Of Medicine Karazina 0,13

27 Студентська рада НТУУ «КПИ» Student Council of NTUU «KPI» 0,12
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Рис. 4. Топ-10 акаунтів ВНЗ за рівнем активності станом  
на грудень 2016 року (розроблено автором за джерелами [4, 5])
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Враховуючи дану формулу було розраховано кое-
фіцієнт активності акаунтів ТОП-5 ВНЗ України, 
отримані результати представлені в таблиці 3.

Графічно отримані наступні результати, що 
демонструють рівень активності українських ВНЗ 
(рис. 4).

Проаналізувавши контент акаунтів ВНЗ в 
Instagram відмітимо, що він буває двох видів: фото і 
відео. Безсумнівно, на даний момент фото має вели-
чезну перевагу перед відео, так як вимагає менших 
витрат і при створенні, і при перегляді. Контент 
повинен бути унікальним та містити опис, що вклю-
чає коротке пояснення, питання або коментар. Варі-
ант простого постингу фотографій теж є доцільним, 
проте для кращого результату необхідно проявити 
себе і зарекомендувати як цікавий інформаційний 
ресурс. Потрібно також пам’ятати, що користувачі 
вважають за краще скоріше ставити лайки, ніж 
коментувати.

Легкість пошуку у даній соціальній мережі дося-
гається використанням хештегів та відміток геоло-
кації. Хештег являє собою своєрідну каталогізацію 
всередині соціальної мережі, що проставляється 
під знімком. За допомогою хештегів можна шукати 
бажаний контент, адже це активне посилання, перей-
шовши по якому, користувач бачить всі фото і відео, 
які їм відзначені.

Висновки з проведеного дослідження. На основі 
проведеного дослідження можна зробити висновок, 
що Instagram є унікальним сервісом з безмежними 
можливостями для маркетингу, які не вичерпуються 
лише рекламою. Інстаграм-аккаунт вищого навчаль-
ного закладу або його підрозділу можна зробити 
живим витвором мистецтва колективу ВНЗ, що буде 
знаходитися у невпинному розвитку. Якщо підійти 
до процесу творчо та ліберально і зробити життя 

сторінки не формальним та звітним, а довіритись 
молодому медіа-поколінню, і експериментувати, то 
інструменти найбільшого Інтернет-маркетинг сервісу 
обов’язково нададуть достойний результат. Живі, 
справжні фото надають можливість максимально 
зменшити дистанцію з аудиторією, одночасно ство-
рюючи яскраву історію життя ВНЗ або його підроз-
ділу у режимі онлайн. 
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