
Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

	М
ЕН

ЕД
Ж

М
ЕН

Т 
І М

АР
КЕ

ТИ
Н

Г

467БІЗНЕСІНФОРМ № 11 ’2021
www.business-inform.net

УДК 378.4  
JEL: I29; М31 
DOI: https://doi.org/10.32983/2222-4459-2021-11-467-474

АНАЛІЗУВАННЯ МАРКЕТИНГОВИХ ІНСТРУМЕНТАРІЇВ ЗВО В ONLINE-СФЕРІ: ПОРІВНЯЛЬНИЙ 
АНАЛІЗ ДОСВІДУ УКРАЇНСЬКИХ І ПОЛЬСЬКИХ УНІВЕРСИТЕТІВ

2021 ГВОЗДЬ М. Я., МІРОШНИК Р. О. 

УДК 378.4 
JEL: I29; М31
Гвоздь М. Я., Мірошник Р. О. Аналізування маркетингових інструментаріїв ЗВО в online-сфері: порівняльний аналіз 

досвіду українських і польських університетів
Метою статті є дослідження й аналізування використання маркетингових інструментів українськими та польськими закладами вищої осві-
ти (ЗВО) в online-сфері та порівняння активності ЗВО України та Польщі в соціальних мережах Facebook та Instagram за кількістю вподобань 
користувачів активних акаунтів. Це служитиме основою для розроблення маркетингової стратегії ЗВО для підвищення рівня їх конкуренто-
спроможності та популяризації на ринку освітніх послуг. У статті здійснено огляд фахової літератури за досліджуваною проблематикою, що 
дало змогу виокремити трактування терміна «маркетинг освітніх послуг». Обґрунтовано актуальність переорієнтації закладів вищої освіти 
з використання маркетингових інструментів з offline на online-сферу. Проаналізовано активність ЗВО України та Польщі в соціальних мережах. 
Досліджено рейтинг топ-10 сторінок ЗВО України та Польщі у Facebook та Instagram за кількістю вподобань користувачів активних акаунтів. 
Виявлено, що ЗВО активно поширюють інформацію на своїх Facebook- та Instagram-сторінках, де розміщують інформацію стосовно навчання, 
освітнього процесу, різноманітних заходів у закладах вищої освіти. Зроблено висновок, що на сучасному етапі функціонування маркетингові ін-
струменти в online-сфері є ключовим комунікатором між ЗВО та споживачами освітніх послуг. З огляду на це, ЗВО потрібно зосередити основний 
вектор уваги на максимальне використання інтернет-маркетингу. Для закладів вищої освіти запропоновано розробляти стратегії просування 
в соціальних мережах, що охоплюватиме як план контенту, так і цільову аудиторію.
Ключові слова: маркетинг освітніх послуг, маркетинг ЗВО в online-сфері, активність ЗВО в соціальних мережах.
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The purpose of the article is to study and analyze the use of marketing tools by Ukrainian and Polish higher education institutions in the online sphere and 
compare the activity of higher education institutions of Ukraine and Poland in the social networks Facebook and Instagram by the number of user preferences 
of active accounts. This will serve as the basis for the development of a marketing strategy for higher education institutions to increase their competitiveness 
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keting tools in the online sphere are a key communicator between higher education institutions and consumers of educational services. In view of this, higher 
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У сучасних умовах функціонування вітчизняні 
та закордонні заклади вищої освіти (ЗВО) ак-
тивно використовують увесь наявний інстру-

ментарій маркетингу як в online, так і в offline-сферах, 
щоб забезпечити собі конкурентоспроможність на 
ринку освітніх послуг.

Заклади вищої освіти – це суб’єкти господарю-
вання, які функціонують на ринку освітніх послуг. 
Зважаючи на те, що потенційними споживачами 
освітніх послуг, тобто абітурієнтами, є молодь, яка 
виховується в період стрімкого розвитку диджита-
лізації, відповідно, ЗВО повинні використовувати 
такі інструменти маркетингової діяльності, які бу-
дуть найефективнішими, тобто доносити інформацію 
безпосередньо до цільового споживача. Саме такі 
передумови формують гостру необхідність ЗВО про-
аналізувати їх маркетингову діяльність, спрямовану 
на максимальне залучення абітурієнтів, сформувати 
ринкові стратегії навчального закладу та підвищення 
рівня конкурентоспроможності ЗВО на ринку освіт-
ніх послуг. Виходячи з цього, зазначимо, що актуаль-
ність проблематики використання маркетингових 
інструментів в online-сфері вітчизняних і зарубіжних 
університетів набуває все більшого значення, а інтер-
ес до цього серед науковців і практиків зростає. 

Метою статті є дослідження й аналізування ви-
користання маркетингових інструментів українськи-
ми та польськими ЗВО в оnline-сфері та порівняння 
активності ЗВО України та Польщі в соціальних ме-
режах Facebook і Instagram за кількістю вподобань 
користувачів активних акаунтів, що служитиме осно-
вою для розроблення маркетингової стратегії ЗВО 
для підвищення рівня конкурентоспроможності та 
популяризації їх на ринку освітніх послуг.

Досліджуючи фахову вітчизняну та зарубіжну 
літературу в аспекті маркетингу освітніх послуг, за-
значимо, що дана проблематика все більше набуває 
своєї актуальності, а кількість публікацій зростає. 
Кожен із науковців розкриває різні її сторони. 

Зокрема, Т. Ящук трактує економічну сутність 
поняття «маркетинг освітніх послуг»: «…це наука, що 
вивчає ринок платних освітніх послуг; діяльність з їх 
розподілу і просування; філософія освітнього бізнесу. 
Застосування маркетингу дає можливість кожному 
освітньому закладу відстежувати ситуацію на ринку 
праці та, відповідно до неї, коригувати обсяг і якість 
освітніх послуг. Метою маркетингу освітніх послуг є 
формування умов розвитку системи освіти, яка за-
безпечить задоволення освітніх потреб особистості 
та суспільства в цілому з урахуванням потреб регіо-
нального ринку праці; збереження та розвиток систе-
ми освіти в умовах ринку» [1]. 

У продовження цього дають своє трактування 
А. Могилова та І. Решетнікова: «Сутність маркетингу 
освітніх послуг полягає в максимальному задоволен-
ні індивідуальних потреб споживачів освітніх послуг 
щодо особистого та професійного зростання та підви-
щенні особистої цінності людини, внаслідок чого від-

бувається відтворення загального інтелектуального 
потенціалу суспільства. Тому дослідження спожива-
чів – безпосередніх одержувачів освітніх продуктів –  
є основою маркетингу освіти» [2, с. 23]. 

Своєю чергою, науковці [3] обґрунтовують ве-
лику роль інтернет-інструментів у популяризації за-
кладів вищої освіти та розкривають важливість ін-
тернет-маркетингу в політиці закладів вищої освіти. 

І. Жарська розкриває принципи організації мар-
кетингових комунікацій ЗВО з абітурієнтами в мере-
жі Інтернет [4]. 

Колектив авторів [5] аналізує використання ви-
щими навчальними закладами інструментів інтер-
нет-маркетингової комунікації, порівнюючи україн-
ський і польський досвід. 

Дослідження показують, що активне викорис-
тання маркетингових інструментаріїв online-сфери 
є одним із елементів, які формують конкуренто-
спроможність закладів вищої освіти. У науковому 
дослідженні [6] вчені аналізують конкурентоспро-
можність системи вищої освіти як галузі економіки. 
Дане дослідження пропонує концептуальну модель 
визначення конкурентоспроможності системи вищої 
освіти, яка базується на критеріях якості, соціальної 
відповідальності й економічної ефективності.

Проведені дослідження особливостей практич-
ного використання маркетингу в галузі освітніх по-
слуг показали, що в даній площині за останнє деся-
тиліття відбулися кардинальні зміни. Йдеться про те, 
що, зважаючи на вимоги часу, розвиток маркетингу 
змінює свій вектор із offline-сфери у сферу online. 

Результати проведених досліджень показали, 
що саме соціальні мережі стали вагомим мар-
кетинговим інструментом під час пандемії 

COVID-19, оскільки інструменти offline-сфери втра-
тили свою практичну актуальність через обмеж-
увальні карантинні заходи. Зокрема, основними мар-
кетинговими інструментами в оnline-сфері для ЗВО є 
використання власних сайтів, а також користування 
соціальними мережами, зокрема Faceвook, Instagram, 
Youtube, Twitter, Telegram, які користуються популяр-
ністю в різних соціальних груп населення, а в Україні 
кількість інтернет-користувачів зросла до 23 млн [7]. 
Це викликало науковий інтерес щодо дослідження та 
порівняння практичного досвіду активного викорис-
тання інструментів маркетингу ЗВО в оnline-сфері 
віт чизняними та зарубіжними університетами.

Дослідження маркетингу в оnline-сфері як ві-
тчизняних, так і польських ЗВО показало, що найпо-
пулярнішими мережами є Facebook та Instagram. Для 
порівняння обрано по 10 найпопулярніших сторінок 
ЗВО України та Польщі в цих соціальних мережах.

Розглянемо активність найрейтинговіших ЗВО 
України [8] у соціальній мережі Facebook, сформував-
ши рейтинг топ-10 сторінок у Facebook ЗВО України за 
кількістю вподобань користувачів активних акаунтів 
станом на 30.03.21 р. Результати наведено в табл. 1.
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Таблиця 1 

Рейтинг топ-10 Facebook- сторінок ЗВО України за кількістю вподобань користувачами активних акаунтів (станом 
на 30.03.21 р.)

№ 
з/п Заклад вищої освіти Сторінка  

у Facebook

Кількість 
вподобань 

користувачів

Кількість  
відстежень 
користува-

чами

Кількість 
відвідувань/

відміток  
на сторінці

Останній 
пост  

у Facebook

1
Київський національ-
ний університет  
ім. Тараса Шевченка

https://www.
facebook.com/kyiv.
university/

21921 24667 15267 30.03.21

2
Національний універ-
ситет «Києво-Могилян-
ська академія»

https://www.
facebook.com/
naukma/

18199 20094 33150 29.03.21

3
Львівський національ-
ний університет  
ім. Івана Франка

https://www.
facebook.com/
franko.lviv.ua

17829 21439 3768 30.03.21

4
Харківський націо-
нальний університет 
ім. В. Н. Каразіна

https://www.
facebook.com/
Karazin.University

17258 19523 14640 30.03.21

5
Чернівецький націо-
нальний університет 
ім. Юрія Федьковича

https://www.
facebook.com/chnu.
edu.ua

16006 16935 4074 30.03.21

6
Національний універ-
ситет «Львівська  
політехніка»

https://www.
facebook.com/
lvivpolytechnic

13967 15279 2537 30.03.21

7
Тернопільський націо-
нальний економічний 
університет

https://www.
facebook.com/
ZUNUniversity

12723 15078 12400 30.03.21

8

Національний тех-
нічний університет 
України «Київський по-
літехнічний інститут  
ім. Ігоря Сікорського»

https://www.
facebook.com/ntuu.
kpi/

6559 7518 2746 30.03.21

9 Ужгородський націо-
нальний університет

https://www.
facebook.com/
uzhnu

5221 5709 5149 23.03.21

10

Національний техніч-
ний університет «Хар-
ківський політехнічний 
інститут»

https://www.
facebook.com/ntu.xpi 4892 6165 492 30.03.21

Як можна простежити з табл. 1, топ-10 сторінок 
Facebook закладів вищої освіти України представле-
но університетами столиці України (Київський на-
ціональний університет ім. Тараса Шевченка, Націо-
нальний університет «Києво-Могилянська академія», 
Національний технічний університет України «Київ-
ський політехнічний інститут ім. Ігоря Сікорсько-
го»), сходу України (Харківський національний уні-
верситет ім. В. Н. Каразіна, Національний технічний 
університет «Харківський політехнічний інститут») 
та заходу України (Львівський національний універ-
ситет ім. Івана Франка, Національний університет 
«Львівська політехніка», Чернівецький національний 
університет ім. Юрія Федьковича, Тернопільський 

національний економічний університет та Ужгород-
ський національний університет).

Найпопулярнішою є Facebook-сторінка Київ-
ського національного університету ім. Та-
раса Шевченка, що має 21921 вподобань ко-

ристувачами активних акаунтів. На другому місці за 
популярністю – Facebook-сторінка Національного 
університету «Києво-Могилянська академія», що має 
18199 вподобань. Третьою за кількістю підписників 
є Facebook-сторінка Львівського національного уні-
верситету ім. Івана Франка, яка має 17829 вподобань. 
Одним із важливих показників активності сторінки 
є кількість відміток на сторінці закладу вищої освіти. 
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Зокрема, Національний університет «Києво-Моги-
лянська академія», який є одним із найстаріших за-
кладів освіти в Україні, має 33150 відміток на сторін-
ці. Це свідчить про активність використання марке-
тингових інструментів в оnline-сфері даного закладу 
вищої освіти. 

Слід відмітити, що ЗВО активно поширюють 
інформацію на своїх Facebook-сторінках, де розмі-
щують інформацію стосовно навчання й освітнього 
процесу.

Кількість вподобань користувачів активних 
акаунтів Facebook-сторінок формується цільовою ау-
диторією закладу вищої освіти: студентами й аспіран-
тами, викладачами та співробітниками, колишніми 
випускниками, роботодавцями та представниками 
бізнесу, батьками студентів, потенційними вступни-
ками й абітурієнтами, державними та громадськими 
організаціями, засобами масової інформації й іншими 
користувачами. Від зростання кількості вподобань 
користувачами активних акаунтів бізнес-сторінки 
залежатиме її поширення серед нових користувачів, 
здійснення роботи з контентом, просування продук-
тів та освітніх послуг у соціальних мережах тощо.

Для порівняння розглянемо активність най-
рейтинговіших закладів вищої освіти Польщі 
[9] у соціальній мережі Facebook за кількістю 

вподобань сторінки користувачами активних акаун-
тів (станом на 30.03.21 р.), що наведено в табл. 2.

Як можна побачити з табл. 2, найбільш попу-
лярною є Facebook-сторінка Uniwersytet Humaniс-
stycznospołeczny SWPS, що має 196201 вподобань коє-
ристувачами активних акаунтів. На другому місці –  
Facebook-сторінка Uniwersytetim Adama Mickiewicza 
w Poznaniu, що має 46405 вподобань. На третьому 
місці – Facebook-сторінка Uniwersytet Gdański, що 
має 31684 вподобань.

Слід зазначити, що найбільшу кількість від-
міток на Facebook-сторінці має Uniwersytet Humak-
nistycznospołeczny SWPS (Університет соціальних і 
гуманітарних наук) – 32140 відміток користувачів 
активних акантів. Усі заклади вищої освіти Польщі, 
що наведені в табл. 2, активно розміщують пости та 
публікують інформацію про діяльність і життя уні-
верситетів, поширюють інформацію про навчальний 
процес, різноманітні заходи, що проводяться в на-
вчальних закладах, тощо.

Порівнявши активність закладів вищої освіти 
України та Польщі у Facebook (див. табл. 1, табл. 2), 
можна зробити висновок, що українські навчальні 
заклади менш успішно застосовують переваги да-
ної соціальної мережі. Зокрема, порівнявши лідерів 
Facebook-сторінок закладів вищої освіти, що займають 
перше місце у своїх рейтингах, бачимо, що кількість 
вподобань користувачами активних акаунтів Uniwerа-
sytet Humanistycznospołeczny SWPS у 8,95 разу переn-
вищує кількість вподобань користувачами активних 

акаунтів Київського національного університету ім. 
Тараса Шевченка (196201 проти 21921). Щодо остан-
нього місця в рейтингу, то бачимо, що кількість вподо-
бань користувачами активних акаунтів сторінки Akaь-
demia Wychowania Fizycznego w Poznaniu (Академія 
фізичного виховання) у 2,86 разу перевищує кількість 
вподобань користувачами активних акаунтів сторінки 
Національного технічного університету «Харківський 
політехнічний інститут» (14022 проти 4892).

Доцільно проаналізувати активність ЗВО Украї-
ни [8] у соціальній мережі Instagram, сформувавши 
рейтинг топ-10 сторінок ЗВО України за кількістю 
підписаних користувачів активних акаунтів станом 
на 30.03.21 р., що наведено в табл. 3.

Як можна простежити з табл. 3, найбільш попу-
лярною є Instagram-сторінка Харківського на-
ціонального університету ім. В. Н. Каразіна, що 

має 17839 підписаних користувачів активних акаун-
тів. На другому місці знаходиться Instagram-сторінка 
Харківського національного університету радіоелек-
троніки, що має 17839 підписаних користувачів ак-
тивних акаунтів. Трійку лідерів замикає Instagram-
сторінка Національного університету «Львівська 
політехніка», що має 11301 підписаних користувачів 
активних акаунтів. Найбільшу кількість публікацій у 
Instagram має Національний технічний університет 
«Харківський політехнічний інститут» у кількості 
1891 постів. Усі українські заклади вищої освіти ак-
тивно розміщують інформацію на своїх Instagram-
сторінках. Слід відмітити, що особливість соціальної 
мережі Instagram полягає в перегляді та публікації 
фото- і відеоконтенту, тому вона користується попу-
лярністю переважно в молоді та студентства. 

Для порівняння розглянемо активність ЗВО 
Польщі [9] у соціальній мережі Instagram, сформував-
ши рейтинг топ-10 Instagram-сторінок ЗВО Польщі 
за кількістю підписаних користувачів активних ака-
унтів станом на 30.03.21 р., що наведено в табл. 4.

Результати, наведені в табл. 4, демонструють, 
що найбільш популярною Instagram-сторінкою є сто-
рінка Uniwersytet Humanistycznospołeczny SWPS, яка 
має 19677 підписаних користувачів активних акаун-
тів. На другому місці – Instagram-сторінка Uniwerа-
sytetim Adama Mickiewiczaw Poznaniu, що має 9375 
підписаних користувачів активних акаунтів. Замикає 
трійку лідерів Instagram-сторінка Uniwersytet Ekonos-
miczny w Poznaniu, що має 6288 підписаних користуі-
вачів активних акаунтів. 

Порівнявши активність закладів вищої освіти 
України та Польщі в Instagram (див. табл. 3, табл. 4),  
можна зробити висновок, що українські та польські 
навчальні заклади практично однаковою мірою вико-
ристовують переваги даної соціальної мережі. Зокре-
ма, порівнявши лідерів Instagram-сторінок закладів 
вищої освіти, що займають перше місце у своїх рей-
тингах, бачимо, що кількість підписаних користува-
чів активних акаунтів на сторінку Uniwersytet Humaу-
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Таблиця 2

Рейтинг топ-10 Facebook- сторінок ЗВО Польщі за кількістю вподобань користувачами активних акаунтів  
(станом на 30.03.21 р.)

№ 
з/п Заклад вищої освіти Сторінка у 

Facebook

Кількість 
вподобань 

користувачів

Кількість  
відстежень 
користува-

чами

Кількість 
відвідувань/ 

відміток  
на сторінці

Останній 
пост  

у Facebook

1
Uniwersytet Huma-
nistycznospołeczny 
SWPS, Warszawa

https://www.face-
book.com/Uniwer-
sytetSWPS/

196201 203138 32140 30.03.21

2 Uniwersytetim Adama 
Mickiewicza w Poznaniu

https://www.face-
book.com/amu-
poznan/

46405 49621 9256 30.03.21

3 Uniwersytet Gdański
https://www.face-
book.com/Uniwer-
sytetGdanski

31684 33308 14283 30.03.21

4 Uniwersytet Ekono-
miczny w Poznaniu

https://www.face-
book.com/uepoznan 31378 32224 14155 30.03.21

5 Politechnika Śląska
https://www.face-
book.com/Politech-
nikaSlaska/

29064 30149 13463 30.03.21

6 Politechnika Poznańska
https://www.face-
book.com/Politech-
nika.Poznanska/

22845 23617 5205 29.03.21

7 Politechnika Łódzka
https://www.face-
book.com/Politech-
nika.Lodzka/

21270 22611 5585 30.03.21

8 Akademia Pedagogiki 
Specjalnej w Warszawie

https://www.
facebook.com/AP-
SWarszawa/

16630 17089 16568 29.03.21

9 Uniwersytet Medyczny 
w Poznaniu

https://www.
facebook.com/
UMPoznan

14993 15680 1296 30.03.21

10 Akademia Wychowania 
Fizycznego w Poznaniu

https://www.
facebook.com/
poznanawf

14022 14480 11059 30.03.21

nistycznospołeczny SWPS лише в 1,08 разу перевищує 
кількість підписаних користувачів активних акаун-
тів на сторінку Харківського національного універ-
ситету ім. В. Н. Каразіна (19677 проти 18158). Щодо 
останнього місця в рейтингу, то кількість підписаних 
користувачів активних акаунтів на сторінку Сумсько-
го державного університету і 6,61 разу перевищує 
кількість підписаних користувачів активних акаунтів 
на сторінку Politechnika Poznańska (4322 проти 653).  
У цілому українські та польські заклади вищої освіти 
мають більш-менш однакову кількість підписаних ко-
ристувачів активних акаунтів.

ВИСНОВКИ
Проведені дослідження особливостей вико-

ристання маркетингу українських і польських ЗВО в 
оnline-сфері дозволяють зробити висновки, що кіль-
кість вподобань користувачами активних акаунтів ві-
тчизняних ЗВО в рази менше, ніж у польських ЗВО. 

Це пояснюється тим, що керівництво українських 
закладів вищої освіти спочатку не приділяло увагу 
соціальним мережам, на відміну від польських ко-
лег. Активізація використання діяльності Facebook-
сторінок українськими закладами вищими освіти 
спостерігається протягом останніх кількох років, 
але з поширенням СOVID-19 і введенням карантину 
робота в соціальних мережах вийшла на перше міс-
це в комунікаціях зі студентами та працівниками, 
громадськістю та підприємцями, іншими зацікавле-
ним користувачами. Для українських навчальних за-
кладів потрібно розробити стратегію просування в 
соціальній мережі Facebook, що дозволить залучати 
нових користувачів активних акаунтів до вподобан-
ня Facebook-сторінок ЗВО, наповнювати корисною й 
актуальною інформацією, рекламувати пости серед 
цільової аудиторії тощо.

Досліджуючи активність використання Insta-
gram- сторінок українськими та польськими заклада-
ми вищої освіти, зазначимо, що потрібно розробляти 



472

Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

	М
ЕН

ЕД
Ж

М
ЕН

Т 
І М

АР
КЕ

ТИ
Н

Г

БІЗНЕСІНФОРМ № 11 ’2021
www.business-inform.net

Таблиця 3

Рейтинг топ-10 Instagram-сторінок ЗВО України за кількістю підписаних користувачів активних акаунтів  
(станом на 30.03.21 р.)

№ 
з/п Заклад вищої освіти Сторінка в Instagram

Кількість  
підписаних 

користувачів

Кількість  
публікацій

Кількість  
підписок

Останній 
пост  

у Instagram

1
Харківський націо-
нальний університет 
ім. В. Н. Каразіна

https://www.instagram.
com/karazinuniver/ 18158 1360 158 25.03.21

2
Харківський націо-
нальний університет 
радіоелектроніки

https://www.instagram.
com/khnure_official 17839 301 534 29.03.21

3
Національний універ-
ситет «Львівська по-
літехніка»

https://www.instagram.
com/lpnu_official 11301 1769 109 30.03.21

4

Національний техніч-
ний університет Украї-
ни «Київський політех-
нічний інститут  
ім. Ігоря Сікорського»

https://www.instagram.
com/kpi.ua/ 9260 602 91 29.03.21

5
Львівський національ-
ний університет  
ім. Івана Франка

https://www.instagram.
com/lviv_university 9013 255 68 30.03.21

6
Тернопільський націо-
нальний економічний 
університет

https://www.instagram.
com/zunu_official/ 6992 381 49 30.03.21

7
Київський національ-
ний університет  
ім. Тараса Шевченка

https://www.instagram.
com/knu_uni 6825 258 55 26.03.21

8

Національний техніч-
ний університет  
«Харківський політех-
нічний інститут»

https://www.instagram.
com/ntu.khpi 6094 814 1891 30.03.21

9
Чернівецький націо-
нальний університет 
ім. Юрія Федьковича

https://www.instagram.
com/chnu_official 4471 877 43 29.03.21

10 Сумський державний 
університет

https://www.instagram.
com/sumdu_ua 4332 921 69 30.03.21

стратегію просування в цій соціальній мережі. Стра-
тегія просування Instagram-сторінок повинна охо-
плювати такі елементи: план контенту, що передбачає 
вибір тематики фото та відео, що буде публікуватися 
та підкріплюватися цікавою та корисною інформа-
цією; цільова аудиторія, на яку буде поширюватися 
контент. Оскільки контент в Instagram представле-
ний у фото та відео, потрібно розміщувати унікальну, 
цікаву й актуальну інформацію. Для легкості пошуку 
потрібної інформації потенційними користувачами 
потрібно випростовувати хештеги, які є своєрідними 
позначеннями бажаного контенту. Instagram є уні-
кальним сервісом, що має багато можливостей для 
маркетингу та перебуває в невпинному розвитку. 
Живі та справжні фото із життя закладу вищої осві-
ти дозволять максимально скоротити дистанцією із 
аудиторією та створити історію життя навчального 
закладу в режимі онлайн.

Отже, на сучасному етапі функціонування мар-
кетингові інструменти в оnline-сфері є клю-
човим комунікатором між ЗВО та спожива-

чами освітніх послуг. З огляду на це, ЗВО потрібно 
зосередити основну увагу на максимальне викорис-
тання інтернет-маркетингу, що дозволить підвищити 
рівень їх конкурентоспроможності та популяризації 
на ринку освітніх послуг.                   
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Таблиця 4

Рейтинг топ-10 Instagram- сторінок ЗВО Польщі за кількістю підписаних користувачів активних акаунтів  
(станом на 30.03.21 р.)

№ 
з/п Заклад вищої освіти Сторінка  

у Instagram

Кількість  
підписаних 

користувачів

Кількість  
публікацій

Кількість  
підписок

Останній 
пост  

у Instagram

1
Uniwersytet Humani-
stycznospołeczny SWPS, 
Warszawa

https://www.insta-
gram.com/uniwer-
sytet_swps/

19677 1181 6303 28.03.21

2
Uniwersytetim Adama 
Mickiewicza 
w Poznaniu

https://www.
instagram.com/
uam.poznan/

9375 533 222 30.03.21

3
Uniwersytet 
Ekonomiczny  
w Poznaniu

https://www.
instagram.com/
uepoznan/

6288 1112 590 30.03.21

4 Wyższa Szkoła Bankowa

https://www.
instagram.com/
wyzsze_szkoly_
bankowe/

598 1125 1430 30.03.21

5 Politechnika Łódzka

https://www.
instagram.com/
Politechnika_
Lodzka/

4332 1124 556 27.03.21

6 Politechnika Śląska
https://www.
instagram.com/
politechnika_slaska/

4146 401 159 30.03.21

7 Uniwersytet Gdański

https://www.
instagram.com/
uniwersytet_
gdanski/

3641 263 97 30.03.21

8 Uniwersytet Medyczny 
w Poznaniu

https://www.
instagram.com/
umpoznan/

2101 83 44 8.03.21

9 Akademia Wychowania 
Fizycznego w Poznaniu

https://www.
instagram.com/
awf_poznan/

997 76 150 27.03.21

10 Politechnika Poznańska

https://www.
instagram.com/
politechnika.
poznanska/

653 8 28 27.03.21
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