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Анотація 

Кваліфікаційна робота складається з 44 сторінок тексту, 3 розділів, 3 таблиць, 26 

рисунків, списку з 64 використаних джерела та 1 додатку. 

Актуальність теми. Email-маркетинг є законним, прибутковим і широко 

використовуваним бізнес-інструментом, якому загрожує небезпека бути переповненим 

небажаною комерційною електронною поштою (також відомою як спам). Традиційні підходи 

до підтримки надійності легітимних атак електронною поштою є частиною проблеми. Але при 

цьому email-маркетинг залишається одним з найефективніших інструментів розвитку бізнесу 

в короткострокових та середньострокових цілях. 

Об’єкт дослідження: ТОП-5 кращих університетів України на 2022 рік та Сумський 

державний університет. 

Предмет дослідження: основні тенденції email-маркетингу. 

Мета дослідження: аналіз цифрового потенціалу закладів вищої освіти з 

використання email-маркетингу. 

Серед завдань, які допоможуть у досягненні мети можна виокремити: 

− огляд теоретичних основ email-маркетингу серед наукової спільности; 

− аналіз конкурентоспроможності в діджитал середовищі ТОП-5 кращих університетів 

України на 2022 рік; 

− формування пропозицій із вдосконалення маркетингової стратегії для закладів вищої 

освіти; 

− написання висновків, що підсумують проведене дослідження.  

Інформаційна основа дослідження. Інформаційну складову дослідження формують 

вітчизняні та закордонні наукові праці з маркетингу та просування у соціальних мережах, звіти 

та аналіз діяльності вищих навчальних закладів з позиції маркетингу та тематичні статті.  

Практична значущість роботи. Отримані результати дослідження та запропоновані 

заходи з впровадження стратегії email-маркетингу в освітній сфері можуть бути корисні для 

подальшого будування плану профорієнтаційної роботи університету. 

У першому розділі розглядаються теоретичні основи email-маркетингу, досліджується 

сучасні тенденцій в email-маркетингу. Також проведений бібліометричний аналіз в сфері 

email-маркетинг. 

В другому розділі проводиться аналіз конкурентоспроможності закладів освіти в 

діджитал середовищи на прикладі ТОП-5 кращих університетів України на 2022 рік. 

У третьому розділі запропоновані практичні та теоретичні заходи щодо впровадження 

email-маркетинг в освітній сфері на прикладі кафедри маркетингу Сумського державного 

університету. 

Ключові слова: EMAIL-МАРКЕТИНГ, СТРАТЕГІЯ, МАРКЕТИНГОВА СТРАТЕГІЯ, 

ОСВІТНЯ СФЕРА, ДІДЖИТАЛ СЕРЕДОВИЩЕ, КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНІСТЬ. 
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Abstract 

The qualification paper consists of 44 pages of text, 3 chapters, 3 tables, 26 figures, a list of 

64 used sources, and 1 appendix. 

Actuality of theme. Email marketing is a legitimate, profitable and widely used business tool 

that is in danger of being overwhelmed by unwanted commercial email (also known as spam). 

Traditional approaches to maintaining the credibility of legitimate email attacks are part of the 

problem. However, email marketing remains one of the most effective tools for business development 

in the short and medium term. 

Research object: TOP-5 best universities of Ukraine for 2022 and Sumy State University. 

Subject of research: the main trends of email marketing. 

The purpose of the research: analysis of the digital potential of higher education institutions 

using email marketing. 

Among the tasks that will help in achieving the goal, the following can be distinguished: 

- review of the theoretical foundations of email marketing among the scientific community; 

- analysis of competitiveness in the digital environment of the TOP-5 best universities of 

Ukraine for 2022; 

- formation of proposals for improving the marketing strategy for institutions of higher 

education; 

- writing conclusions summarizing the conducted research. 

The information base of the study. The information component of the research is formed by 

domestic and foreign scientific works on marketing and promotion in social networks, reports and 

analysis of the activities of higher educational institutions from the point of view of marketing, and 

thematic articles. 

Practical significance of the work. The obtained results of the research and the proposed 

measures for the implementation of the email marketing strategy in the educational field can be useful 

for the further development of the university's career guidance plan. 

The first chapter examines the theoretical foundations of email marketing, examines modern 

trends in email marketing. A bibliometric analysis was also carried out in the field of email marketing. 

The second section analyzes the competitiveness of educational institutions in the digital 

environment using the example of the TOP-5 best universities of Ukraine for 2022. 

In the third section, practical and theoretical measures for the implementation of email-

marketing in the educational sphere are proposed, using the example of the Department of Marketing 

of Sumy State University. 

Keywords: EMAIL-MARKETING, STRATEGY, MARKETING STRATEGY, 

EDUCATION, DIGITAL ENVIRONMENT, COMPETITIVENESS.  
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Вступ 

 

Актуальність теми. Email-маркетинг є законним, прибутковим і широко 

використовуваним бізнес-інструментом, якому загрожує небезпека бути 

переповненим небажаною комерційною електронною поштою (також відомою як 

спам). Традиційні підходи до підтримки надійності легітимних атак електронною 

поштою є частиною проблеми. Але при цьому email-маркетинг залишається 

одним з найефективніших інструментів розвитку бізнесу в короткострокових та 

середньострокових цілях [2-5]. 

Об’єкт дослідження: ТОП-5 кращих університетів України на 2022 рік та 

Сумський державний університет. 

Предмет дослідження: основні тенденції email-маркетингу. 

Мета дослідження: аналіз цифрового потенціалу закладів вищої освіти з 

використання email-маркетингу. 

Серед завдань, які допоможуть у досягненні мети можна виокремити: 

− огляд теоретичних основ email-маркетингу серед наукової спільности; 

− аналіз конкурентоспроможності в діджитал середовищі ТОП-5 кращих 

університетів України на 2022 рік; 

− формування пропозицій із вдосконалення маркетингової стратегії для 

закладів вищої освіти; 

− написання висновків, що підсумують проведене дослідження.  

Інформаційна основа дослідження. Інформаційну складову дослідження 

формують вітчизняні та закордонні наукові праці з маркетингу та просування у 

соціальних мережах, звіти та аналіз діяльності вищих навчальних закладів з 

позиції маркетингу та тематичні статті.  
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1. ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ EMAIL-МАРКЕТИНГУ 

1.1 Статистика email-маркетингу 

 

Email-маркетинг є законним, прибутковим і широко використовуваним 

бізнес-інструментом, якому загрожує небезпека бути переповненим небажаною 

комерційною електронною поштою (також відомою як спам). Традиційні підходи 

до підтримки надійності легітимних атак електронною поштою є частиною 

проблеми. Також, email-маркетинг – один з інструментів електронного 

маркетингу для просування продуктів або послуг. Але, при цьом, за допомогою 

email-маркетингу є можливість розвивати стосунки з поточними клієнтами та/або 

охоплювати потенційних клієнтів. Email-маркетинг дозволяє компаніям 

інформувати своїх клієнтів і відповідним чином налаштовувати свої 

маркетингові повідомлення.  

Email-маркетинг ефективний на любому етапі ведення як бізнесу так і не 

комерційної діяльності, адже він достатньо ефективний, характерний високою 

конверсією при мінімальних витратах [1; 6-9; 39; 40]. 

Для розуміння, на скільки Email-маркетинг може бути ефективним, 

необхідно розглянути основну статистику в сфері діджитал маркетингу. 

Електронна пошта пройшла шлях від простих повідомлень між науковцями 

до широкого глобального використання. На кінець 2023 року прогнозується, що 

кількість користувачів електронної пошти в усьому світі буде становити на рівні 

4,3 мільярда, а до 2025 році ця цифра зросте до 4,6 мільярда.  

Також, існують твердження, що електронні листи відкриваються лише з 

ноутбуків або комп’ютерів, але це застаріла думка. В умовах постійної 

діджиталізації, заповнення ринку смартфонами така статистика не актуальна, 

при цьому наступні дані свідчать про інше (рис. 1). 
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Рисунок 1.1 – Динаміка відкриваємості електронних листів за ресурсами 

 

Відповідно до рисунку 1.1 можемо зробити висновок, що більше третини 

електронних листів відкриваються на Apple iPhone. 

Також, актуальні данні свідчать, що щодня у 2022 році надсилається та 

отримується 333,2 мільярда електронних листів. При цьому середня очікувана 

рентабельність інвестицій становить 40 доларів США за кожен 1 долар, який  

витрачається на email-маркетинг. Також необхідно відмітити, що саме 81 % 

малого бізнесу покладаються на електронну пошту як на основний канал 

залучення клієнтів, а 80 % – на утримання клієнтів.   

Середній показник відкритих електронних листів становить 19,7 %, тоді як 

середній показник відкритих вітальних листів становить 68,6 %. 

Доцільно звернути увагу, що найбільша відкриваємість листів саме в 

некомерційній сфері (рис. 1.2). 

 



8 
 

 

Рисунок 1.2 – Динаміка відкриваємості електронних листів за сферами 

діяльності, 2022 рік 

 

Доведено, що електронні листи з персоналізованою темою генерують на 

50% більшу кількість відкритих листів.   

При цьому, необхідно звернути увагу на рівень відписок та скарг на 

електронні листи за сферами діяльності (рис. 1.3). 

 

 

Рисунок 1.3 – Динаміка відписки від електронних листів за сферами 

діяльності, 2022 рік 
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Також, досить ефективно працює стратегія «нагадування про покинутий 

кошик», це загалом призводить до збільшення кількості замовлень на 69 %. 

 

 

1.2 Аналіз сучасних тенденцій в email-маркетингу 

 

В рамках аналізу сучасних тенденцій в сфері email-маркетингу було 

проведено дослідження за допомогою ресурсу Google Trend за пошуковим 

словом email-marketing. 

Критеріями для фільтрування стали такі питання:  

Географія – всі країни; 

Період – з 2004 року; 

Категорії – всі категорії; 

Пошук – веб-пошук. 

 

Рисунок 1.4 – Динаміка пошукових запитів в Google 
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Враховуючи результати побудованого графіку (рис. 1.4), можна зробити 

висновок, що динаміка пошукових запитів в Google досить динамічна, при цьому 

ріст пошукових запитів корелює з хвилями економічного розвитку в світі. 

Результати аналізу географічної структури пошукових запитів в Google 

(рис. 1.5) демонструють високий рівень зацікавленсть в країнах Африки, США, 

Австралії, та країнах Європи.  

 

 

Рисунок 1.5 – Географія пошукових запитів в Google 

 

При цьому, найбільш популярними запитами за тематикою email-

маркетинг в Google є: «MailChimp», «salesforce», «social media marketing», 

«marketing strategy», «marketing automation». 
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1.3 Бібліометричний аналіз в сфері email-маркетинг 

 

В рамках бібліометричного аналізу було використано наукометричні бази 

даних Scopus та Web of Science. Відповідно, за пошуковим словом «email-

marketing» було згенеровано 53 публікації. 

На рисунку 1.6 відображена динаміка публікаційної активності за 

пошуковим словом «email-marketing» в наукометричних базах даних Scopus та 

Web of Science, яка свідчить про стрімку зацікавленість досліджуваною 

тематикою з 2013 року. Це підвищення можна пояснити можливим економічним 

піднесенням після економічної кризи 2008 року. Відповідно, компанії почали 

шукати нові джерела комунікації з клієнтами, нові шляхи пошуку клієнтів тощо. 

З 2019 року відмічається стрімкий спад зацікавленості досліджуваною 

тематико, це спричинено в першу черго пандемією в світі та зміною фокусу 

дослідження всієї наукової спільноти. 

 

 

Рисунок 1.6 – Динаміка публікаційної активності за пошуковим словом 

«email-marketing» в наукометричних базах даних Scopus та Web of Science 
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Також, необхідно звернути увагу, що досліджування за обраною тематикою 

датуються лише з 2008 року, що свідчіть про зовсім нові тенденції за цією темою. 

 

Рисунок 1.7 – Географія публікаційної активності за пошуковим словом 

«email-marketing» в наукометричних базах даних Scopus та Web of Science 

 

Відповідно до рисунку 1.7, лідером серед публікаційної активності є 

Сполучені Штати Америки (19 публікацій), Австралія, Китай, Індія, Індонезія та 

Португалія по 3 публікації. 

 

 

Рисунок 1.8 – Предметні області досліджень за пошуковим словом «email-

marketing» в наукометричних базах даних Scopus та Web of Science 
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Відповідно до графіку на рисунку 1.8, лідерами предметної області 

досліджень можна назвати: 

✓ Бізнес, менеджмент та бухгалтерський облік 25 публікацій (26,9 %); 

✓ Інформатика 21 публікацій (22,6 %); 

✓ Суспільні науки 9 публікацій (9,7 %) 

✓ Науки прийняття рішень 7 публікацій (7,5 %) 

✓ Економіка, економетрика та фінанси 7 публікацій (7,5 %). 

 

Таблиця 1.1 – ТОП-5 найбільш цитованих статей за пошуковим словом 

«email-marketing» в наукометричних базах даних Scopus та Web of Science [29] 

 

У статті з найбільшою кількістю цитувань [Sahni 2018] досліджується 

вплив персоналізованих налаштувань email-розсилок. Результати дослідження 

демонструють ефективність персоналізацію в електронних листах та збільшення 

відкриваємості листів та обсягів продажу. 
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У публікації [35] завдяки контрфактологічному дослідженню автори 

пропонують систему підтримки прийняття рішень, яка допоможе роздрібним 

торговцям приймати оптимальні рішення щодо контактів електронною поштою. 

Це дослідження показує, що надсилання потрібної кількості електронних листів 

є життєво важливим для довгострокової прибутковості. 

Так авторами [14; 10-13; 46-48; 50] розглядаються позитивні та негативні 

сторони email-маркетингу в умовах діджиталізації та стрімкого економічного 

зросту. 

В дослідженнях на етапі розвитку email-маркетингу [21; 55; 57; 63] та до 

сьогодення, науковці та практики розглядають основні інструменти запобігання 

небезпеки бути переповненим небажаною комерційною електронною поштою. 

Також авторами [15-17; 23-25; 30; 31; 33; 34] вивчається email-маркетингу та його 

вплив на онлайн-магазини. 

Інтернет пропонує нову парадигму маркетингу, породжуючи перехід від 

продукту до клієнта, що включає налаштування на мікрорівні та управління 

відносинами з клієнтами [19; 20; 22; 26-28; 56; 64]. Доцільно звернути увагу, що 

багато наукових досліджень присвячені дослідженню впливу еколого-економіко-

соціальних чинників на розвиток email-маркетингу [36-38; 52-54; 58-62]. 

Також, в рамках бібліометричного аналізу за допомогою програмного 

забезпечення VOSviewer [32] було побудовано візуалізаційну карту кластеризації 

ключових слів (рис. 1.9). 

За результатами побудови візуалізаційної карти було утворено 6 кластерів 

з 83 ключових слів. 
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Рисунок 1.9 – Візуалізаційна карта кластеризації ключових слів за 

досліджуваною тематикою на базі даних Scopus та Web of Science 

 

Перший кластер червоного кольору, нараховує 21 ключове слово, основні з 

яких: 

✓ Electronic email (links: 74; total link strength: 356; occurrences: 60); 

✓ Marketing (links: 74; total link strength: 328; occurrences: 65); 

✓ Internet (links: 34; total link strength: 62; occurrences: 10); 

✓ Spam (links: 8; total link strength: 14; occurrences: 4); 

✓ Internet marketing (links: 16; total link strength: 25; occurrences: 6). 

 

Другий кластер зеленого кольору, включає в себе 15 ключових слів, 

найбільш вживаними з яких є: 

✓ Commerce (links: 59; total link strength: 276; occurrences: 43); 

✓ Forecasting (links: 23; total link strength: 52; occurrences: 8); 

✓ Optimization (links: 18; total link strength: 28; occurrences: 4); 

✓ Personalization (links: 13; total link strength: 20; occurrences: 6); 

✓ Open rate (links: 9; total link strength: 11; occurrences: 3). 
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Третій кластер синього кольору, налічує 14 термінів, ключові з яких: 

✓ E-mail (links: 17; total link strength: 26; occurrences: 7); 

✓ Direct marketing (links: 14; total link strength: 21; occurrences: 9); 

✓ Viral marketing (links: 15; total link strength: 21; occurrences: 4); 

✓ Performance (links: 19; total link strength: 20; occurrences: 4); 

✓ Sustainability (links: 9; total link strength: 11; occurrences: 3). 

 

Четвертий кластер жовтого кольору і також включає 14 термінів, ключові з 

яких: 

✓ Email marketing (links: 81; total link strength: 404; occurrences: 98); 

✓ Digital marketing (links: 38; total link strength: 102; occurrences: 28); 

✓ Social media (links: 28; total link strength: 57; occurrences: 16); 

✓ SEO (links: 7; total link strength: 8; occurrences: 3); 

✓ Websites (links: 25; total link strength: 42; occurrences: 9). 

 

П’ятий кластер фіолетового кольору, налічує 11 ключових слів, зокрема: 

✓ Consumer behavior (links: 27; total link strength: 79; occurrences: 9); 

✓ Social networking (links: 27; total link strength: 79; occurrences: 8); 

✓ Digital revolution (links: 14; total link strength: 42; occurrences: 3); 

✓ Digital channel (links: 14; total link strength: 42; occurrences: 3); 

✓ Marketing activities (links: 14; total link strength: 42; occurrences: 3). 

 

Шостий кластер бірюзового кольору об’єднує 8 ключових слів, основні з 

яких це: 

✓ Sales (links: 47; total link strength: 119; occurrences: 19); 

✓ Content marketing (links: 6; total link strength: 6; occurrences: 4). 
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Рисунок 1.10 – Візуалізаційна карта кластеризації еволюції ключових слів 

за досліджуваною тематикою на базі даних Scopus та Web of Science 

 

Враховуючи результати побудованої візуалізаційної карти кластеризації 

еволюції ключових слів за досліджуваною тематикою, можна зробити висновок, 

що сам термін «email-marketing» найчастіше починає зустрічатися у публікаціях 

з 2018 року. Також, досить новими термінами в досліджуваній тематиці є такі 

ключові слова як «social media marketing»; «customer engagement»; «content 

marketing»; «personalization»  та інші. 
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2. Аналіз конкурентоспроможності закладів освіти 

2.1 Загальна характеристика ТОП-5 кращих університетів України 

 

Враховуючи тематику дослідження було вирішено провести конкурентний 

аналіз закладів вищої освіти через призму діджиталізації. Зокрема, в роботі 

порівнюється потенціал залучення Email-маркетингу в процесі вступної компанії 

Сумського державного університету з іншими університетами України, які 

потрапили в ТОП-10 кращих університетів України на 2022 рік. 

Доцільно звернути увагу, що основними критеріями формування рейтингу 

українських закладів вищої освіти «Топ-200 Україна 2022» є десять показників, 

за такими напрямками [42]: 

- Академічні показники; 

- Науково-видавнича діяльність; 

- Міжнародна діяльність; 

- Науково-дослідницькі досягнення; 

- Оцінка сайтів; 

- Відповідність 17 цілям сталого розвитку ООН. 

В рамках дипломного проєкту вирішено провести конкурентний аналіз 

саме через призму веб-аналітичних даних університетів (трафік, джерела 

трафіку, час преебування на сторінках тощо). 

На першому етапі розклянемо ключові характристики обраних закладів 

освіти (табл. 2.1). 

Враховуючи можливості ліцензійного обсягу (табл. 2.1), можна зробити 

висновок, що найбільший потенціал в прийнятті на навчання студентів має саме 

Національний університет «Львівська політехника» [45], на другому місці 

Національний технічний університет України «Київський політехнічний 

інститут імені Ігоря Сікорського» [44], третє місце розділяють Харківський 

національний університет імені В.Н.Каразіна [51] та Національний технічний 

університет «Харківський політехнічний інститут» [43].  
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Таблиця 2.1 – Основні характеристи ТОП-5 українських закладів вищої 

освіти на 2022 рік 

Позиція в 

рейтингу 
Назва університету 

Ліцензійний 

обсяг 

1 
Київський національний університет імені Тараса 

Шевченка 
1 751 місць 

2 

Національний технічний університет України 

«Київський політехнічний інститут імені Ігоря 

Сікорського» 

11 630 місць 

3 
Харківський національний університет імені 

В.Н.Каразіна 
6 939 місць 

4 Національний університет «Львівська політехніка» 31 657 місць 

5 
Національний технічний університет «Харківський 

політехнічний інститут» 
6 266 місць 

6 Сумський державний університет 3 593 місць 

 

При цьому, необхідно також звернути увагу на географію розподілу 

найкращих університетів України, відповідно до рейтингу. Відповідно, столицю 

представляє два університети, також від міста Харків представлено два 

університети, і два міста по різним куткам країни – місто Львів та місто Суми. 

 

 

2.2 Аналіз конкурентоспроможності  університетів в діджитал середовищи 

За допомогою ресурсу SimilarWeb проведемо аналіз 

конкурентоспроможності  університетів в діджитал середовищи, для подальшого 

аналізу ефективності впровадження Email-інструментів. 

Для цього, в рамках дослідження були акомульовані веб-адреси 

електронних порталів університетів.  

Враховуючи рейтинг українських закладів вищої освіти «Топ-200 Україна 

2022», аналіз конкурентоспроможності  університетів в діджитал середовищи 
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проходить в такій самій посладовності при цьому всі отримані результати будуть 

порівнюватись з показниками Сумського державного університету [49]. 

 

 

Рисунок 2.1 – Загальна інформація щодо рейтингу в цифромому 

середовищи та трафіку сайту Київського національного університету імені 

Тараса Шевченка 

 

Відповідно до рисунку 2.1 можна зробити висновок, що за останні три 

місяці світовий рейтинг Київського національного університету імені Тараса 

Шевченка [41] підвищився з 128 733 до 106 351 місця. Трафік Київського 

національного університету імені Тараса Шевченка зріс на 20,15% порівняно з 

минулим місяцем. Враховую, що дослідження проводиться в травні-червні, 

відповідно причиною зростання трафіку можна зазначити початок активної 

профорієнтаціної роботи університетів. 
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Рисунок 2.2 - Демографія аудиторії сайту Київського національного 

університету імені Тараса Шевченка 

 

Склад аудиторії може виявити поточну частку ринку сайту в різних 

аудиторіях. Аудиторія Київського національного університету імені Тараса 

Шевченка становить 47,91% чоловіків і 52,09% жінок. Найбільша питома вага 

припадає на вікову групу відвідувачів з 25 по 34 роки.  

 

 

Рисунок 2.3 – Загальна інформація щодо рейтингу в цифромому 

середовищи та трафіку сайту Національного технічного університету України 

«Київський політехнічний інститут імені Ігоря Сікорського» 
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За останні три місяці глобальний рейтинг Національного технічного 

університету України «Київський політехнічний інститут імені Ігоря 

Сікорського» підвищився з 31 463 до 29 260 місця. Трафік Національного 

технічного університету України «Київський політехнічний інститут імені Ігоря 

Сікорського» зріс на 32,69% порівняно з минулим місяцем. 

 

 

Рисунок 2.4 – Демографія аудиторії сайту Національного технічного 

університету України «Київський політехнічний інститут імені Ігоря 

Сікорського» 

 

Аудиторія Національного технічного університету України «Київський 

політехнічний інститут імені Ігоря Сікорського» становить 46,52% чоловіків і 

53,48% жінок. Найбільша вікова категорія відвідувачів – 25-34 роки. 
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Рисунок 2.5 – Загальна інформація щодо рейтингу в цифромому 

середовищи та трафіку сайту Харківського національного університету імені 

В.Н.Каразіна 

 

За останні три місяці глобальний рейтинг Харківського національного 

університету імені В.Н.Каразіна підвищився з 206 721 до 161 125 місця. Також, 

відвідуваність Харківського національного університету імені В.Н.Каразіна 

зросла на 6,43% порівняно з минулим місяцем. 

 

 

Рисунок 2.6 – Демографія аудиторії сайту Харківського національного 

університету імені В.Н.Каразіна 
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Аудиторія Харківського національного університету імені В.Н.Каразіна 

становить 44,95% чоловіків і 55,05% жінок. Найбільша вікова категорія 

відвідувачів – 25-34 роки. 

 

 

Рисунок 2.7 – Загальна інформація щодо рейтингу в цифромому 

середовищи та трафіку сайту Національного університету «Львівська 

політехніка» 

 

За останні три місяці світовий рейтинг Національного університету 

«Львівська політехніка» підвищився з 56 203 до 46 436 місця. При цьому, трафік 

Національного університету «Львівська політехніка» зріс на 22,79% порівняно з 

минулим місяцем. 
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Рисунок 2.8 – Демографія аудиторії сайту Національного університету 

«Львівська політехніка» 

 

Аудиторія Національного університету «Львівська політехніка» – 45,91% 

чоловіків і 54,09% жінок. Найбільша вікова категорія відвідувачів – 25-34 роки. 

 

 

Рисунок 2.9 – Загальна інформація щодо рейтингу в цифромому 

середовищи та трафіку сайту Національного технічного університету 

«Харківський політехнічний інститут» 

 

За останні три місяці глобальний рейтинг Національного технічного 

університету «Харківський політехнічний інститут» підвищився з 261 096 до 241 
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917 місця, а відвідуваність Національного технічного університету «Харківський 

політехнічний інститут» зросла на 24,73% порівняно з минулим місяцем. 

 

 

Рисунок 2.10 – Демографія аудиторії сайту Національного технічного 

університету «Харківський політехнічний інститут» 

 

Аудиторія Національного технічного університету «Харківський 

політехнічний інститут» –  49,22% чоловіків і 50,78% жінок. Найбільша вікова 

категорія відвідувачів – 25-34 роки. 

 

 

Рисунок 2.11 – Загальна інформація щодо рейтингу в цифромому 

середовищи та трафіку сайту Сумського державного університету 
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За останні три місяці світовий рейтинг Сумського державного університету 

підвищився з 81 853 до 71 421 місця, а відвідуваність зросла на 12,99% порівняно 

з минулим місяцем. 

 

 

Рисунок 2.12 – Демографія аудиторії сайту Сумського державного 

університету 

 

Аудиторія Сумського державного університету становить 41,83% чоловіків 

і 58,17% жінок. Найбільша вікова категорія відвідувачів як і у всіх попередніх 

об’єктах дослідження – 25-34 роки. 

Враховуючі отримані результати, доцільно звернути увагу саме на 

маркетингові канали переходу на сайт університету. Зокрема, для Київського 

національного університету імені Тараса Шевченка маркетингові канали: 

✓ Прямий – 53,26%; 

✓ Реферальний – 4,36%; 

✓ Органічний пошук – 40,31%; 

✓ Оплачений пошук – 0,00%; 

✓ Соціальний – 1,68%; 

✓ Пошта – 0,39%; 

✓ Дисплей – 0,00%. 
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Маркетингові канали переходу на сайт Національний технічний 

університет України «Київський політехнічний інститут імені Ігоря 

Сікорського»: 

✓ Прямий – 39,78% 

✓ Реферальний – 0,65% 

✓ Органічний пошук – 54,35% 

✓ Оплачений пошук – 0,00% 

✓ Соціальний – 2,33% 

✓ Пошта – 2,66% 

✓ Дисплей – 0,23% 

Для Харківського національного університету імені В.Н.Каразіна 

структура маркетингових каналів переходу на сайт має такі значення: 

✓ Прямий – 35,84% 

✓ Реферальний – 1,06% 

✓ Органічний пошук – 41,45% 

✓ Оплачений пошук – 0,00% 

✓ Соціальний – 8,93% 

✓ Пошта – 12,72% 

✓ Дисплей – 0,00% 

Для Національного університету «Львівська політехніка» структура 

маркетингових каналів переходу на сайт має такі значення: 

✓ Прямий – 61,17% 

✓ Реферальний – 0,57% 

✓ Органічний пошук – 34,57% 

✓ Оплачений пошук – 0,00% 

✓ Соціальний – 2,97% 

✓ Пошта – 0,71% 

✓ Дисплей – 0,00% 

Маркетингові канали переходу на сайт Національного технічного 

університету «Харківський політехнічний інститут»: 
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✓ Прямий – 31,42% 

✓ Реферальний – 0,69% 

✓ Органічний пошук – 65,38% 

✓ Оплачений пошук – 0,00% 

✓ Соціальний – 1,37% 

✓ Пошта – 1,14% 

✓ Дисплей – 0,00%. 

Для Сумського державного університету структура маркетингових каналів 

переходу на сайт має такі значення: 

✓ Прямий – 30,11% 

✓ Реферальний – 1,47% 

✓ Органічний пошук – 63,40% 

✓ Оплачений пошук – 0,02% 

✓ Соціальний – 2,22% 

✓ Пошта – 2,78% 

✓ Дисплей – 0,00%. 

 

Таблиця 2.2 – Результати аналізу трафіку сайтів українських закладів 

вищої освіти 

Університет 
Географія та націлювання 

на країни 

Трафік із 

соціальних мереж 

1 2 3 

Київський національний університет 

імені Тараса Шевченка 

Україна 88,03% ↑51,23% 

Німеччина 3,21% ↑184,4% 

Швейцарія 2,53% ↑84,48% 

Польща 1,94% ↑152,5% 

США 0,73% ↓12,50% 

Інші 3,56% 

Youtube 57,07%; 

Linkedin 16,98% 

Facebook 8,85% 

Національний технічний університет 

України «Київський політехнічний 

інститут імені Ігоря Сікорського» 

Україна 89,36% ↑42,32% 

Німеччина 1,72% ↑3,42% 

Польща 1,44% ↑34,95% 

Чехія 1,23% ↑130,3% 

росія 0,82% ↑59,61% 

Інші 5,43% 

Youtube 63,18%; 

Telegram 14,00% 

Facebook 4,58% 

Linkedin 2,34% 
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Продовження таблиці 2.2 

1 2 3 

Харківський національний університет 

імені В.Н.Каразіна 

Україна 69.69%  ↓5.39% 

ОАЕ 11.69%  ↓10.70% 

Німеччина 5.63%  ↑139.5% 

Нідерланди 2.12%  ↑301.3% 

росія 1.97%  ↓25.03% 

Інші 8.89% 

Youtube 96,50%; 

Facebook 1,50% 

 

Національний університет «Львівська 

політехніка» 

Україна 93,27% ↑25,21% 

Німеччина 2,23% ↑66,63% 

Нідерланди 1,37% ↑42,95% 

Польща 0,44% ↓54,69% 

США 0,34% ↑140,5% 

Інші 2,35% 

Youtube 55,03%; 

Telegram 22,16% 

Facebook 11,82% 

Instagram 4,29% 

ResearchGate 

3,19% 

Національний технічний університет 

«Харківський політехнічний інститут» 

Україна 76,93% ↑22,08% 

Росія 4,98% ↑35,37% 

Німеччина 4,28% ↓30,80% 

Польща 2,56% ↓50,80% 

Нідерланди 1,29% ↓3,66% 

Інші 9,96% 

Youtube 70,78%; 

Telegram 17,19% 

Facebook 11,72% 

Academia 0,31% 

Сумський державний університет 

Україна 74,59% ↑7,01% 

Латвія 8,90% ↑219,6% 

Польща 3,58% ↑127,1% 

Австрія 1,81% ↓12,80% 

Росія 1,54% ↑131,5% 

Інші 9,58% 

Youtube 45,04%; 

Facebook 43,48% 

Telegram 10,26% 

Linkedin 0,92% 

Tiktok 0,23% 
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3. Шляхи впровадження Email-маркетинг в освітній сфері 

 

Враховуючи результати дослідження відображені в розділах 1 та 2, 

доцільним є розробити механізм впровадження email-маркетингу в Сумському 

державному університеті. При цьому, на мою думку email-маркетинг може 

використовуватись як на рівні профорієнтаційної роботи університету, так і для 

пошуку нових контактів серед міжнародних грантових організацій, фондів тощо.  

В роботі представлений покроковий механізм розроблення стратегії email-

маркетингу на рівні кафедри маркетингу Сумського державного університету в 

рамках профорієнтаційної роботи. 

Враховуючи, що одним з основних правил email-маркетингу є правомочне 

отримання контактів ваших клієнтів та надання даних на їх обробку та 

використання, то на першому етапі необхідно визначитись, яким чином 

ефективно сформувати майбутню клієнтську базу, в даному випадку базу 

зацікавлених абітурієнтів.  

Перший дієвий спосіб, це розміщення форми-підписки на сайті кафедри 

(рис. 3.1). Для подальшого розроблення форм-підписок та електронних листів я 

використовував інструментарій MailChimp [18]. Це однойменний інтернет-

сервіс, один з лідерів у маркетингу електронною поштою, створений в 2001 році.  

Ще одним, не менш дієвим способом наповнення клієнтської бази є 

проведення різноманітних профорієнтаційних заходів з попередньою 

реєстрацією через гугл форму. Наприклад, кафедра маркетингу проводить 

маркетингові квізи для школярів (додаток А). 
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Рисунок 3.1 – Макет вбудованої форми-підписки для сайту 

 

Наступним етапом є доповнення даних вашої клієнтської бази. Наприклад, 

це може бути серія Welcome-листів (3.3) з короткою інформацією про кафедру,  

активними посиланнями на цікаві новини та проханням дозаповнити інформацію 

про себе через форму (рис. 3.2). 

 

 

Рисунок 3.2 – Форма для додаткових даних про підписника 
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Рисунок 3.3 – Макет Welcome-листа 

 

Після отриманих даних про ваших клієнтів/абітурієнтів необхідно 

правильно провести сегментацію вашої клієнтської бази.  

Я пропоную зробити декілька сегментних груп: 

- За закладами освіти, в яких навчаються; 

- За гендерною ознакою – чоловіки/жінки; 
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- За регіоном проживання. 

Також на мою думку, доцільно розробити серію персоналізованих листів-

привітань з Днем Народження від кафедри маркетингу (рис. 3.4).  

 

 

Рисунок 3.4 – Макет листа-привітань з Днем Народження 
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Наступним етапом впровадження email-маркетингу на кафедрі маркетингу 

є формування воронок розсилок враховуючі всі можливі моменти. 

Необхідно відзначити основні переваги впровадження email-маркетингу в 

освітній сфері: 

- Дешевий інструменти для збору клієнтської бази та утримання клієнтів; 

- Найвищий рівень конверсії; 

- Можливість індивідуального підходу до клієнта; 

- Потенціал розширення клієнтської бази виходячи за межі регіону або 

країни; 

- Можливість залучати не тільки клієнтів, але й спонсорів та інвесторів 

для різних проєктів. 
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Висновки 

В роботі розглядається загальна статистика використання email-

маркетингу, що характеризує його ефективність. При цьому, щодня у 2022 році 

надсилається та отримується 333,2 мільярда електронних листів. При цьому 

середня очікувана рентабельність інвестицій становить 40 доларів США за кожен 

1 долар, який  витрачається на email-маркетинг. Також необхідно відмітити, що 

саме 81% малого бізнесу покладаються на електронну пошту як на основний 

канал залучення клієнтів, а 80% – на утримання клієнтів.   

Середній показник відкритих електронних листів становить 19,7%, тоді як 

середній показник відкритих вітальних листів становить 68,6%. 

Відповідно до результатів аналізу конкурентоспроможності в діджитал 

середовищі Сумського державного університету, можна зробити наступні 

висновки. За останні три місяці світовий рейтинг Сумського державного 

університету підвищився з 81 853 до 71 421 місця, а відвідуваність зросла на 

12,99% порівняно з минулим місяцем. 

Аудиторія Сумського державного університету становить 41,83% чоловіків 

і 58,17% жінок. Найбільша вікова категорія відвідувачів як і у всіх попередніх 

об’єктах дослідження – 25-34 роки. 

При цьому для Сумського державного університету структура 

маркетингових каналів переходу на сайт має такі значення: Прямий – 30,11%; 

Реферальний – 1,47%; Органічний пошук – 63,40%; Оплачений пошук – 0,02%; 

Соціальний – 2,22%; Пошта – 2,78%; Дисплей – 0,00%. Це в першу чергу 

свідчить про можливий потенціал залучення email-маркетингу в 

профорієнтаційну роботу університету. 
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