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Анотація. Мета дослідження полягає в розкритті суті комплексу маркетингових кому-
нікацій закладу вищої освіти та його основних складових, визначенні змісту поняття «ко-
мунікаційна стратегія» та переліку чинників, що її формують, а також специфіки побудови 
комплексу маркетингових комунікацій ринково орієнтованих організацій в умовах діджиталі-
зації економіки. Методика дослідження. Вирішення поставлених у статті завдань здійснено 
за допомогою таких загальнонаукових спеціальних методів дослідження: аналізу та синтезу, 
систематизації та узагальнення. Результати. Встановлено, що утворення комплексу марке-
тингових комунікацій закладів вищої освіти передбачає формалізацію їх основних комунікацій-
них заходів, обраних відповідно до його маркетингової програми, об’єднаних спільною метою 
та орієнтованих на реалізацію ефективної взаємодії закладу вищої освіти зі стейкхолдера-
ми. В умовах становлення і динамічного розвитку інформаційної економіки пріоритетними у 
структурі комплексу маркетингових комунікацій закладів вищої освіти є складові, пов’язані 
з використанням інформаційних технологій, тобто інтернет-комунікації, зокрема веб-сайт 
закладу вищої освіти, факультетів, кафедр і соціальні мережі. Практична значущість ре-
зультатів дослідження. Основні наукові положення статті можна використовувати у прак-
тиці закладів вищої освіти під час планування ними комплексу маркетингових комунікацій.

Ключові слова: маркетингові комунікації, комплекс маркетингових комунікацій, комуніка-
ційна стратегія, інтернет-комунікації, стейкхолдер, заклад вищої освіти. 

Постановка проблеми в загальному ви-
гляді та зв’язок із найважливішими науко-
вими чи практичними завданнями. Виклики 
сьогодення, обумовлені інтеграцією України 
у світову економіку та тотальною інформати-
зацією всіх суспільних процесів, формують 
перед вітчизняною освітньою галуззю значну 
кількість новітніх завдань, спрямованих на за-
безпечення високої якості освіти на всіх рів-
нях – від початкової школи до закладів вищої 
освіти (ЗВО). Якісні ж характеристики освітніх 

послуг ЗВО значною мірою залежать від вимог 
середовища, тобто очікувань чисельних стейк-
холдерів, серед яких найбільш пріоритетними 
є запити потенційних і реальних споживачів 
таких послуг і працедавців. Саме тому актуаль-
ним завданням, що постає перед ЗВО, є побудо-
ва якісних маркетингових комунікацій між ним 
і стейкхолдерами, що дозволяє відслідковувати 
актуальні запити кожного з учасників освітньо-
го ланцюга та враховувати їх під час плануван-
ня власної освітньої діяльності. 
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Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Дослідженням організаційних та економічних 
питань побудови комплексу маркетингових ко-
мунікацій організацій займалася значна кіль-
кість закордонних і вітчизняних науковців. У 
більшості випадків ця проблематика виступає 
складовою під час дослідження маркетинго-
вої діяльності в цілому [3; 5–7; 10; 12; 18; 22]. 
Репрезентативними є наукові вишукування 
у галузі одного із найбільш популярних еле-
ментів комплексу маркетингових комунікацій 
– реклами [8; 16]. Рідше вивчаються питання, 
що стосуються безпосередньо комплексу мар-
кетингових комунікацій організації, зокрема 
ЗВО. Серед таких науковців варто виокремити 
Дж. Бернета та С. Моріарті, котрі комплексно 
та послідовно оцінили методичні підходи до 
побудови організаціями маркетингових кому-
нікацій [1], М. Окландера [13] та Н. Яловегу 
[20], які описали специфіку маркетингових ас-
пектів комунікаційної діяльності ЗВО.

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Метою написання статті є аналіз 
теоретичних підходів щодо побудови комплек-
су маркетингових комунікацій ЗВО.

Виклад основного матеріалу досліджен-
ня з повним обґрунтуванням отриманих 
наукових результатів. У чинному «Положен-
ні про акредитацію освітніх програм, за яки-
ми здійснюється підготовка здобувачів вищої 
освіти» [14] акцентована увага на наявності 
тих складових освітньої програми, що реалізу-
ються за умови побудови ефективних комуні-
кацій між ЗВО та його середовищем. Зокрема 
це стосується підкритерію 1.2, на підставі яко-
го оцінюється рівень залучення стейкхолдерів 
до формулювання цілей і програмних резуль-
татів навчання та нарощування значення якого 
дозволяє продемонструвати ЗВО, що позиції і 
потреби стейкхолдерів враховані, а також під-
критерію 1.3, у межах якого ЗВО має проде-
монструвати врахування не тільки сучасних 
тенденцій розвитку спеціальності та галузе-
вого контексту, а й тенденції розвитку ринку 
праці, регіональний контекст і досвід анало-
гічних вітчизняних та іноземних освітніх про-
грам [11].

Для взаємодії із ринком організації кла-
сично використовують так званий комплекс 
маркетингових комунікацій (комунікаційний 
мікс), основними елементами якого є: рекла-
ма, стимулювання збуту, персональний про-

даж, паблік рилейшнз, прямий маркетинг, а та-
кож синтетичні засоби (виставки та ярмарки, 
спонсорство, брендинг, інтегровані маркетин-
гові комунікації в місцях продажу) [3, с. 409]. 
ЗВО з цього комплексу найчастіше застосову-
ють рекламу, персональний продаж, паблік ри-
лейшнз, прямий маркетинг, а також виставки 
та ярмарки, брендинг.

Просування освітніх послуг може реалізо-
вуватись як безпосередньо ЗВО, так і на умо-
вах аутсорсингу сторонніми організаціями. 
Серед основних методів просування ЗВО за-
стосовують традиційні (наприклад, рекламу на 
радіо, телебаченні, друкованих засобах інфор-
мації, прямі комунікації (дні відкритих дверей, 
профорієнтаційні бесіди у місцях навчання по-
тенційних здобувачів вищої освіти тощо), так і 
сучасні (наприклад, маркетинг із вуст-у-вуста 
через соціальні мережі та поширення інфор-
мації через сайт ЗВО). Формуючи програму 
стимулювання попиту на освітні послуги, по-
трібно дотримуватись правила: «стимулюван-
ня споживачів дуже важливе, але ці зусилля 
будуть марними, якщо не буде звертатися ува-
га на базисну проблему – якість… маркетинг 
… передбачає використання не окремих цілей, 
а взаємозв’язаного комплексу» [12, с. 5]. �а- 5]. �а-5]. �а-
кож потрібно враховувати специфіку освітньої 
діяльності ЗВО, зокрема його місце розташу-
вання, перелік спеціальностей тощо. Як слуш-
но зазначає М. Окландер, «комплекс заходів 
комунікативної політики вищого навчального 
заходу є індивідуальним, і кожна установа має 
сформувати специфічний комплекс, орієнтую-
чись на цільовий сегмент ринку» [13, с. 126].

Маркетингові комунікації ЗВО мають бути 
скеровані на вирішення основного завдання 
забезпечення цільової (контактної) аудиторії 
релевантною інформацією з метою її інформу-
вання чи впливу. ЗВО повинен просувати свої 
освітні продукти, супроводжуючи їх оригі-
нальними, інформативними та привабливими 
зверненнями, які переконували б, що ці освітні 
продукти відповідають потребам і бажанням 
споживачів [17, с. 182].

В експертному середовищі використову-
ється два терміни, що стосуються процесів 
обміну інформацією організації з її середови-
щем і вживаються як взаємозамінні, а саме – 
«комунікативний» та «комунікаційний». При-
тримуємося думки, що наявність двох різних 
семантичних конструкцій однозначно має пе-
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редбачати відмінності у їх використанні під 
час опису інформаційно-обмінних процесів 
організацій. Установлено, що обидва поняття 
стосуються комунікації («комунікаційний» – 
спец. прикметник до «комунікація», а «комуні-
кативний» – лінгв. прикметник до «комуніка-– лінгв. прикметник до «комуніка- лінгв. прикметник до «комуніка-
ція» [2, с. 446]). Погоджуємось із висновками 
В. �итвиненко, що «з лексикографічного по- �итвиненко, що «з лексикографічного по-�итвиненко, що «з лексикографічного по-
гляду прикметники «комунікаційний» та «ко-
мунікативний» мають відмінність у значеннях. 
До того значення комунікації, що стосується 
спілкування, сфери мовлення і мови, належить 
прикметник «комунікативний», а прикметник 
«комунікаційний» пов’язаний із технологіч-
ним аспектом передавання інформації між 
суб’єктами» [9, с. 30]. Схожої позиції дотри- 30]. Схожої позиції дотри-30]. Схожої позиції дотри-
мується і В. Різун, який ставить поняття в один 
ряд із «інформативний» та «інформаційний» і 
доводить схожість у відмінностях між слова-
ми «комунікаційний» і «комунікативний», бо 
«вони побудовані за однією й тією ж слово-
творчою моделлю, тобто, «комунікативна по-
літика» − це політика, яка ніби здатна спілку-
ватися, встановлювати взаємозв’язки з кимось, 
але ж мовиться не про це, а про політику, що 
має відношення до комунікації» [4, с. 9]. Отже, 
у контексті формування каналів обміну інфор-
мацією організації із її середовищем більш 
доречно використовувати прикметник «кому-
нікаційний», тобто комунікаційна діяльність, 
комунікаційний комплекс організації тощо.

Комплекс маркетингових комунікацій ЗВО 
представлений значною кількістю складових, 
кожна з яких виконує різні функції та має від-
мінний вплив на ефективність комплексу мар-
кетингових комунікацій в цілому. Структура 
комплексу маркетингових комунікацій ЗВО 
буде залежати як від переліку завдань ЗВО та 
його місії, його частки ринку, сили бренду, так 
і від фінансових можливостей.  

Погоджуємось із думкою І. �рішкіної про 
те, що «основні і комплексні засоби марке-
тингових комунікацій значно різноманітні за 
характером впливу на цільову аудиторію, ди-
ференційовані за вартістю комунікаційних за-
ходів» [18, с. 113]. �. ������ і �. �������� за- 113]. �. ������ і �. �������� за-113]. �. ������ і �. �������� за- ������ і �. �������� за-������ і �. �������� за- �������� за-�������� за-
значили, що багато маркетингових завдань, 
особливо в секторі послуг, по суті, складають-
ся із позицій, в яких комунікація є централь-
ним елементом маркетингової діяльності [21]. 
Відповідно до їхньої точки зору, комунікація 
породжується не лише маркетинговою ді-

яльністю, а виступає ключовим елементом, 
що знаходиться у самому ядрі всіх функцій 
будь-якої організації. Саме тому формування 
комплексу маркетингових комунікацій ЗВО є 
складним управлінським завданням [7, с. 676], 
вирішення якого буде залежати як від фінан-
сових можливостей ЗВО, формату його пропо-
зиції, так і від розвитку демографічного, соці-
ального, політичного, економічного чинників 
середовища.   

Утворення комплексу маркетингових кому-
нікацій ЗВО – формалізація комплексу комуні-
каційних заходів ЗВО маркетингового спряму-
вання, обраних відповідно до його маркетин-
гової програми, об’єднаних спільною метою 
та орієнтованих на встановлення ефективної 
взаємодії ЗВО із його стейкхолдерами.  

Комунікаційна стратегія у цілому (як набір 
певних комунікаційних заходів визначеного 
змісту, інтенсивності та порядку реалізації) 
через деякий час може потребувати модерніза-
ції, що обумовлюється як зміною середовища 
організації, так і, зокрема, стратегії її розви-
тку. Присутнє поняття «знос реклами», що, на 
нашу думку, може поширюватись і на весь ко-
мунікаційний комплекс організації, зміст якого 
полягає у тому, що «реклама перестає працю-
вати», причинами чого є: «старіння рекламної 
стратегії, втрата актуальності плану викорис-
тання засобів реклами, зношення творчої ідеї 
або її виконання» [15, с. 617]. Зазначене під- 617]. Зазначене під-617]. Зазначене під-
тверджує, що з часом ЗВО повинен вносити 
зміни, як в окремі складові комунікаційного 
комплексу, так і в стратегію його представлен-
ня на ринку в цілому. Характер змін, їх частота 
будуть залежати від динаміки розвитку потреб 
усіх учасників освітнього ринку і, насамперед, 
клієнтів ЗВО та працедавців.   

Для оцінювання обґрунтованості вибору 
окремих складових комплексу маркетинго-
вих комунікацій фахівцями пропонується ви-
користовувати таку характеристику як «пер-
манентність» [19, с. 174], що визначає рівень 
комунікативного впливу на обрану аудиторію. 
Рівень такого впливу кількісно пропонується 
оцінювати через коефіцієнт перманентності, 
що розраховується як відношення кількості 
тих, хто купив товар під впливом комунікацій-
ного впливу, до загальної кількості потенцій-
них покупців, які його зазнали, тобто він до-
зволяє визначати відсоток покупців, залучених 
маркетинговими комунікаціями [19, с. 176].
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Щодо освітніх послуг ЗВО коефіцієнт пер-
манентності може бути розрахований як від-
ношення кількості тих, хто обрав певний ЗВО 
під впливом реалізованого комплексу марке-
тингових комунікацій, до загальної кількості 
потенційних здобувачів вищої освіти, спожи-
вачів інших освітніх продуктів, які зазнали ко-
мунікаційного впливу.

Незважаючи на широкий спектр інстру-
ментів маркетингових комунікацій, найбільш 
поширеним їх видом була та залишається 
реклама, тобто платна форма неособистого 
представлення та просування ідей, товарів 
на ринку. Найбільш ефективним інструмен-
том комплексу маркетингових комунікацій, 
що краще за все відповідає цілям і завданням 
ЗВО, є престижна реклама – комплекс заходів, 
спрямованих на формування позитивного об-
разу організації-рекламодавця (іміджу) серед 
ділових партнерів, споживачів і широких кіл 
громадськості з метою забезпечення сприятли-
вих умов для довготривалого збуту продукції, 
що виробляється, або послуг [15, с. 183]. 

Ефективність реалізації комплексу мар-
кетингових комунікацій ЗВО підвищується, 
якщо всі комунікаційні заходи реалізуються 
під спільним, таким, що об’єднує різні під-
розділи, факультети й освітні програми ЗВО, 
брендом. Ефект синергії настає внаслідок 
підсилення індивідуальних переваг, що при-
таманні окремим складовим комплексу марке-
тингових комунікацій. Якщо повідомлення па-
блік рілейшнз користуються більшою довірою 
з боку одержувачів маркетингової інформації, 
реклама дозволяє проінформувати та навчити 
використовувати товар масову аудиторію, а 
стимулювання збуту – підштовхнути її до пев-
них дій, то використовувані спільно, ці інстру-
менти комплексу маркетингових комунікацій 
здатні досягти всіх цих результатів відразу. 
Ефект синергії дозволяє нівелювати недоліки 
окремого інструменту комплексу маркетинго-
вих комунікацій. �ак, реклама у поєднанні з 
паблік рілейшнз та іншими складовими комп-
лексу маркетингових комунікацій вже не буде 
викликати роздратування, а витратні зусилля 
з організації особистих продажів спрямовані 
тільки на ту аудиторію, яка дійсно зацікавлена 
в цих контактах.

У структурі комплексу маркетингових ко-
мунікацій ЗВО пріоритетними є складові, 
пов’язані з використанням інформаційних тех-

нологій, тобто інтернет-комунікації, зокрема 
веб-сайт ЗВО, факультетів, кафедр і соціальні 
мережі, що разом становлять четверту частину 
вагомості від усього комплексу маркетинго-
вих комунікацій ЗВО. Розширення доступу до 
всесвітньої мережі Інтернет не тільки змінює 
роль вищої освіти та сам інститут освіти, це 
також актуалізує нові технології поширення 
маркетингової інформації та продукує нові 
форми взаємодії ЗВО з його стейкхолдерами.

Результатами комунікації ЗВО можуть 
бути не лише прямі грошові доходи від збіль-
шення обсягів набору здобувачів вищої осві-
ти або доходів від реалізації освітніх про-
дуктів іншим стейкхолдерам, до них також 
варто відносити нематеріальні ефекти, що 
виражаються у поліпшенні взаємовідносин 
із зовнішніми та внутрішніми стейкхолдера-
ми ЗВО, що дозволять отримати  позитивний 
пролонгований результат у майбутньому за 
рахунок підвищення рівня їх лояльності до 
ЗВО, зростання ринкової цінності його брен-
ду на освітньому ринку.

Для прийняття більш обґрунтованих рішень 
щодо реструктуризації комплексу маркетин-
гових комунікацій ЗВО, підбору його складо-
вих, планування інтенсивності їх прояву варто 
враховувати вектори та силу впливу окремих 
складових і комплексу маркетингових комуні-
кацій в цілому на певні групи стейкхолдерів 
ЗВО, враховуючи при цьому фінансові можли-
вості останнього.

Висновки із зазначених проблем і пер-
спективи подальших досліджень у подано-
му напрямі. Отже, для формування комплексу 
маркетингових комунікацій ЗВО варто врахо-
вувати перелік поточних завдань і його місію, 
власні конкурентну позицію на ринку, силу та 
цінність бренду, фінансові можливості, стан 
і тенденцій розвитку середовища. Динамічні 
зміни ринкових потреб, зокрема й інформа-
ційних, характеристик цільової та контактної 
аудиторій ЗВО, стратегії його розвитку, чинни-
ків його середовища тощо обумовлюють необ-
хідність зміни структури комплексу маркетин-
гових комунікацій ЗВО, тобто його реструкту-
ризації, із урахуванням сили впливу окремих 
складових такого комплексу на загальний очі-
куваний результат. Це, своєю чергою, потребує 
оцінювання ефективності як окремих складо-
вих комплексу маркетингових комунікацій 
ЗВО, так і комплексу в цілому.

І. О. Дейнега, О. В. Дейнега
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Для оцінювання обґрунтованості вибору 
окремих складових комплексу маркетингових 
комунікацій для включення їх у комплекс, можна 
використовувати такі характеристики, як «пер-
манентність» і рівень лояльності контактної/
цільової аудиторії, які за цією ознакою можна 
поділити на частини, щодо кожної з яких буде 
реалізовуватись інше комунікаційне завдання. За 
правильного підбору складових комплексу мар-
кетингових комунікацій ЗВО виникає так званий 
ефект синергії, що передбачає підсилення всіх 
комунікаційних складових та одночасне усу-
нення негативних проявів у сприйнятті цільової 
(контактної) аудиторії кожного з них та отриман-
ня максимального результату.
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наук, доцент (Ровненский государственный гуманитарный университет). Теоретические 
основы построения комплекса маркетинговых коммуникаций учреждений высшего 
образования. 

Аннотация. Цель исследования заключается в раскрытии сущности комплекса маркетин-
говых коммуникаций учреждения высшего образования и его основных составляющих, опреде-
лении содержания понятия «коммуникационная стратегия» и перечня факторов, которые ее 
формируют, а также специфики построения комплекса маркетинговых коммуникаций рыночно 
ориентированных организаций в условиях диджитализации экономики. Методика исследова-
ния. Решение поставленных в статье задач осуществлено с помощью таких общенаучных спе-
циальных методов исследования: анализа и синтеза, систематизации и обобщения. Результа-
ты. Установлено, что образование комплекса маркетинговых коммуникаций высших учебных 
заведений предусматривает формализацию их основных коммуникационных мероприятий, из-
бранных в соответствии с его маркетинговой программой, объединенных общей целью и ори-
ентированных на реализацию эффективного взаимодействия учреждения высшего образования 
со стейкхолдерами. В условиях становления и динамичного развития информационной экономи-
ки приоритетными в структуре комплекса маркетинговых коммуникаций заведений высшего 
образования есть составляющие, связанные с использованием информационных технологий, 
то есть интернет-коммуникации, в том числе веб-сайт заведения высшего образования, фа-
культетов, кафедр и социальные сети. Практическая значимость результатов исследова-
ния. Основные научные положения статьи можно использовать в практике заведений высшего 
образования при планировании ими комплекса маркетинговых коммуникаций. 
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Annotation. The purpose is to disclose the essence of the complex of marketing communica-
tions of a higher education institution and its main components, determine the content of the concept 
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of “communication strategy” and the list of factors that shape it, as well as the specifics of building a 
complex of marketing communications of market-oriented organizations in the context of digitaliza-
tion of the economy. Methodology of research. The tasks of the article are solved using the following 
general scientific special methods of research: analysis and synthesis, systematization and general-
ization. Findings. It is established that the formation of a marketing communication complex of higher 
education institutions implies the formalization of their main communication activities, selected in ac-
cordance with its marketing program, united by a common purpose and oriented towards the effective 
interaction of the higher education institution with stakeholders. In order to form a marketing commu-
nications complex of a higher education institution, it is necessary to take into account the list of cur-
rent tasks and its mission, its own competitive position in the market, strength and value of the brand, 
financial capabilities, status and trends of the environment. To evaluate the validity of the choice of 
individual components of the marketing communications complex to include them in the complex can 
use such characteristics as “permanence” and the level of loyalty of the contact � target audience. Dy-“permanence” and the level of loyalty of the contact � target audience. Dy-permanence” and the level of loyalty of the contact � target audience. Dy-” and the level of loyalty of the contact � target audience. Dy- and the level of loyalty of the contact � target audience. Dy-
namic changes in market needs, including information, characteristics of target and contact audiences 
of higher education institution, its development strategy, factors of its environment, etc. necessitate a 
change in the structure of marketing communications of higher education institution, ie its restructur-
ing, taking into account the power of such influence complex to the total expected result. This, in turn, 
requires evaluating the effectiveness of both the individual components of the marketing communi-
cations complex of the higher education institution and the complex as a whole. In the conditions of 
formation and dynamic development of the information economy, the components that are connected 
with the use of information technologies, ie Internet communication, such as the website of the higher 
education institution, faculties, departments and social networks, are priorities in the structure of the 
marketing communications complex of higher education institutions. Practical value. The main scien-
tific provisions of the article can be used in the practice of higher educational institutions when they 
plan a complex of marketing communications.

Keywords: marketing communications, marketing communications complex, communication strat-
egy, Internet communications, stakeholders, institution of higher education.
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