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МУЛЬТИКУЛЬТУРНІ КОМУНІКАЦІЙНІ СТРАТЕГІЇ 
ДЛЯ РИНКОВОГО ПРОСУВАННЯ ОСВІТНІХ ПОСЛУГ 

УКРАЇНСЬКИХ ЗВО
Анотація. У статті досліджено проблему декларативного характеру маркетингових стратегій та 

відсутності системних економічних механізмів моніторингу їх ефективності в українських закладах вищої освіти 
(ЗВО). Проведено порівняльний аналіз підходів до маркетингової аналітики в університетах України та Польщі. 
Виявлено, що польські ЗВО, функціонуючи в умовах жорсткої ринкової конкуренції, демонструють більш зрілу, 
керовану практиками культуру використання кількісних показників. Натомість в Україні існує значний «розрив 
виконання» між централізованими стратегічними цілями та їх практичною реалізацією на інституційному рівні. 
На основі аналізу ключових показників ефективності, таких як рентабельність інвестицій (ROI) та вартість 
залучення студента, запропоновано комплексну трьохрівневу модель моніторингу, адаптовану для українських 
ЗВО, що сприятиме підвищенню підзвітності та конкурентоспроможності.
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Постановка проблеми. Глобалізація ринку освітніх послуг вимагає від українських 
закладів вищої освіти (ЗВО) адаптації маркетингових стратегій до мультикультурного сере-
довища для просування освітніх послуг на міжнародних ринках. Лише 15% українських 
ЗВО мають мультимовні веб-ресурси, що обмежує їх конкурентоспроможність [1, с. 73–80]. 
За даними МОН України, приріст іноземних студентів становить 10% на рік, тоді як 
у Польщі – 25% [2, с. 102–115]. Проблема полягає у відсутності системних мультикуль-
турних комунікаційних стратегій, що знижує економічну ефективність просування. Стаття 
спрямована на аналіз міжнародного досвіду та розробку рекомендацій, уникаючи кейсів 
технічних ЗВО, щоб залишатися незалежною від інших досліджень.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Проблематика просування освітніх послуг 
у вищій освіті України поступово знаходить відображення у вітчизняних дослідженнях. Так, 
Лісун Я. В. [1, с. 73–80] аналізує особливості цифрового маркетингу та брендингу закладів 
вищої освіти, тоді як Анісімова О., Василенко В., Федушко С. [3, с. 1–15] доводять значущість 
соціальних мереж як інструменту формування позитивного іміджу університетів. Дослідження 
Пасічного Р. [9, с. 45–58] та Гаєвської Л., Заяця Д., Кушнірюк В. [10, с. 30–44] акцентують увагу 
на цифровій трансформації ЗВО в контексті євроінтеграції та глобалізаційних викликів. Однак 
ці роботи не формують системного підходу до мультикультурних комунікаційних стратегій.

У міжнародній науковій літературі домінують підходи, що підкреслюють важли-
вість мультимовності та крос-культурної комунікації. Зокрема, Kisiołek A., Karyy O.,  
Halkiv L. [2, с. 102–115] порівнюють практики Польщі та України у використанні інтернет-мар-
кетингових інструментів, тоді як OECD [4, с. 34–56] окреслює глобальні тенденції інтернаці-
оналізації вищої освіти. Приклад Кореї, розглянутий у роботі Lee J., Kim H. [5, с. 321–335], 
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демонструє високу ефективність застосування соціальних мереж у залученні іноземних сту-
дентів. Практичний досвід Німеччини систематизовано в матеріалах DAAD [7], де акцент 
робиться на комплексних інструментах міжнародного маркетингу університетів.

Формулювання цілей статті. Метою статті є обґрунтування та розробка мультикультурних 
комунікаційних стратегій, спрямованих на підвищення ефективності ринкового просування 
освітніх послуг українських закладів вищої освіти на міжнародному рівні. У межах досяг-
нення цієї мети здійснюється аналіз теоретичних основ мультикультурного маркетингу у сфері 
освіти, розглядаються сучасні тенденції комунікаційного забезпечення інтернаціоналізації 
освітніх програм, пропонується узагальнена модель стратегій, яка не обмежується специфікою 
окремих типів університетів, а також формулюються практичні рекомендації з економічним 
обґрунтуванням їх застосування.

Виклад основного матеріалу. Мультикультурний маркетинг у сфері освіти визначається 
як комплекс стратегій і тактик, спрямованих на адаптацію комунікаційного середовища закла-
дів вищої освіти до культурних, мовних і поведінкових особливостей іноземних студентів та 
абітурієнтів [4, с. 34–56]. Його головною відмінністю від традиційного маркетингу є акцент 
на культурно чутливій комунікації, яка враховує соціальні норми, мовні бар’єри, релігійні та 
ціннісні особливості цільових груп. У випадку освітніх послуг йдеться не лише про просу-
вання навчальних програм, а й про формування позитивного іміджу університету як інклю-
зивного, відкритого та здатного інтегрувати різноманітні культури. Критичний аналіз літе-
ратури свідчить, що відсутність культурної адаптації знижує ефективність маркетингових 
зусиль на 10–15% через втрату довіри потенційних студентів [1, с. 73–80]. Наприклад, в Укра-
їні лише 10–15% закладів мають веб-сайти, адаптовані до азійських чи африканських ринків, 
що обмежує їх конкурентоспроможність порівняно з європейськими університетами, де цей 
показник сягає 70% [2, с. 102–115].

Серед основних інструментів мультикультурного маркетингу виокремлюють багатомовний 
контент, адаптований tone of voice, соціальні мережі як ключові канали комунікації, а також 
застосування цифрових технологій для сегментації та персоналізації повідомлень. Багатомов-
ність веб-сайтів та промоматеріалів університетів розглядається у дослідженнях OECD як 
базова передумова конкурентоспроможності у міжнародному освітньому просторі [4, с. 34–56]. 
Наявність кількох мовних версій ресурсів знижує бар’єри для іноземних студентів і підвищує 
довіру до закладу. При цьому важливо не лише механічне перекладання текстів, а й культурна 
адаптація змісту, врахування символів, візуальних образів і стилістики, які відповідають очі-
куванням цільової аудиторії. Польські університети досягли приросту іноземних студентів на 
25% за рахунок використання англійської, німецької та польської мов у поєднанні з культурно 
чутливими кампаніями [2, с. 102–115]. Економічна ефективність таких заходів оцінюється на 
рівні ROI 20%, що на 8% перевищує результати традиційних підходів [6, с. 1–10].

Корейські університети демонструють успішне застосування SMM-кампаній для залучення 
студентів із країн Африки та Південно-Східної Азії. Дослідження Lee та Kim [5, с. 321–335] 
показує, що таргетована реклама в Instagram і LinkedIn, адаптована до культурних особли-
востей, забезпечує конверсію на рівні 20% і ROI 18%. Використання чат-ботів для первинної 
комунікації дозволяє знизити адміністративні витрати на 12% і забезпечує цілодобову взаємо-

Таблиця 1
Інструменти мультикультурного маркетингу в освіті

Інструмент Опис Економічний ефект

Багатомовний контент Переклад сайтів і матеріалів (англійська, 
китайська, арабська) Конверсія +15%

Tone of voice Адаптація стилю до культурних цінностей Зростання довіри +10%
SMM Таргетована реклама в Instagram, LinkedIn ROI 18%
Чат-боти Автоматизація комунікацій Зниження витрат на 12%

Джерело: складено автором за даними [2; 4–7]
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дію [7, с. 1–85]. В Україні мультикультурні стратегії перебувають на початковому етапі роз-
витку. За даними Лісун [1, с. 73–80], лише близько 10% закладів мають арабськомовні версії 
сайтів, що істотно обмежує доступ до ринків Близького Сходу. Вітчизняні дослідження під-
креслюють, що цифрова трансформація вищої освіти може стати важливим чинником інте-
грації у глобальний освітній простір, однак відсутність системної політики мультимовності 
знижує конкурентні позиції українських університетів на 15–20% порівняно з європейськими 
аналогами [9, с. 45–58; 10, с. 30–44].

Практичні рекомендації для українських закладів вищої освіти включають пілотне впрова-
дження багатомовних landing pages (англійська, китайська, арабська) з орієнтовним бюджетом 
3000–4000 USD, що забезпечить зростання конверсії на 15% за досвідом Польщі [2, с. 102–115]. 
Необхідно також адаптувати tone of voice до культурних цінностей цільових ринків, що дозво-
лить підвищити рівень довіри на 10% [5, с. 321–335]. Впровадження чат-ботів здатне знизити 
витрати на комунікацію на 12% [7, с. 1–85]. Таким чином, мультикультурний маркетинг роз-
глядається як стратегічний інструмент інтеграції українських закладів вищої освіти до гло-
бального ринку освітніх послуг, що забезпечує економічну ефективність і конкурентоспро-
можність.

Сучасний глобальний ринок освітніх послуг характеризується динамічними трансформа-
ціями, зумовленими геополітичними викликами, цифровізацією та змінами у студентській 
мобільності, що вимагає від українських закладів вищої освіти адаптації маркетингових стра-
тегій до мультикультурних реалій [4, с. 34–56]. Аналіз наукових джерел засвідчує, що ключо-
вими тенденціями є посилення ролі мультимовного контенту, SMM-кампаній та культурної 
сегментації аудиторій, як це демонструє досвід Польщі, де інтернет-маркетингові інструменти 
забезпечили приріст іноземних студентів на 25% завдяки адаптації до культурних особливос-
тей азійських і африканських ринків [2, с. 102–115]. У Кореї соціальні мережі виступають про-
відним каналом залучення студентів з Африки та Південно-Східної Азії, забезпечуючи ROI на 
рівні 18% завдяки таргетованій рекламі з локалізованим контентом [5, с. 321–335]. Німецький 
досвід, систематизований DAAD, підкреслює застосування AI-аналітики для моніторингу KPI, 
зокрема CTR (2–3%) і CPA, що дозволяє оптимізувати витрати на 10% та підвищити резуль-
тативність комунікацій [7, с. 1–85]. В Україні, за даними Лісун, просування освітніх послуг 
залишається обмеженим через низьку мультимовність веб-ресурсів (лише 10–15% закладів 
мають адаптовані версії для азійських ринків), що знижує CTR реклами до 1–2% і обмежує 
конкурентоспроможність у глобальному середовищі [1, с. 73–80].

Авторський синтез, заснований на моделі “Push-Pull” та теорії культурних вимірів Г. Хоф-
стеде, дозволяє виокремити сучасні тенденції як поєднання мотиваційних і культурних факто-
рів [4, с. 34–56; 9, с. 45–58; 10, с. 30–44]. Модель “Push-Pull” (виштовхування-притягування) 
пояснює мотивацію студентів: “push”-фактори (економічна нестабільність, обмежені можли-
вості у країні походження) спонукають до пошуку освіти за кордоном, тоді як “pull”-фактори 
(якість освіти, кар’єрні перспективи, культурна привабливість) формують вибір на користь 
конкретної країни [5, с. 321–335]. У випадку України “push”-фактори для абітурієнтів з Індії, 
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Рис. 1. Тенденції мультикультурного просування освітніх послуг
Джерело: складено автором за даними [2; 5; 6]
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Нігерії та Туреччини пов’язані з високим рівнем безробіття і низькою якістю місцевої освіти, 
тоді як “pull”-фактори визначаються доступністю європейської освіти, міжнародним визнан-
ням дипломів і можливостями працевлаштування [9, с. 45–58]. Теорія Хофстеде доповнює 
цю модель культурними вимірами: для Індії (PDI=77, IDV=48) комунікації повинні акценту-
вати авторитет університету та колективні успіхи; для Нігерії (PDI=80, MAS=60) – лідерство 
і кар’єрні досягнення; для Туреччини (PDI=66, UAI=85) – детальні інструкції та гарантії без-
пеки [10, с. 30–44]. Ігнорування цих аспектів в Україні призводить до втрати 10–15% потен-
ційних студентів, тоді як інтеграція моделей “Push-Pull” та Хофстеде підвищує ефективність 
маркетингу на 15–20% [2, с. 102–115].

Економічна ефективність сучасних тенденцій просування підтверджується даними: 
у Польщі мультимовні кампанії з SMM забезпечують конверсію 25% при ROI 20%, у Кореї – 
конверсію 20% при ROI 18%, тоді як в Україні – лише 10% конверсії при ROI 12% через 
недостатню культурну адаптацію [1, с. 73–80; 5, с. 321–335]. Запропонована авторська 
модель ММС-УА (Мультикультурні Маркетингові Стратегії – Українська Адаптація) інте-
грує підхід “Push-Pull” для мотиваційного аналізу та теорію Хофстеде для культурного про-
філювання, передбачаючи бюджет 4000–6000 USD на комунікаційні заходи для азійських  
ринків [9, с. 45–58]. Реалізація такої моделі дозволить знизити витрати на залучення сту-
дента на 10% і підвищити ROI до 18% [6, с. 1–10].

Адаптація до глобального ринку освітніх послуг вимагає від українських закладів вищої освіти 
розробки маркетингових стратегій, які враховують не лише економічні, а й культурні аспекти 
міжнародної студентської мобільності, що стає імперативом в умовах воєнних викликів і демо-
графічної кризи [4, с. 34–56]. Аналіз сучасного стану ринку свідчить, що традиційні підходи до 
просування, орієнтовані переважно на внутрішню аудиторію, є недостатньо ефективними для 
залучення іноземних студентів, оскільки ігнорують так звані “push”-фактори (економічна неста-
більність, обмежені можливості у країнах походження) та “pull”-фактори (якість освіти, кар’єрні 
перспективи у країні призначення) моделі “Push-Pull” [5, с. 321–335; 9, с. 45–58].

Запропонована модель мультикультурних маркетингових стратегій (ММС-UA) синтезує 
цю концепцію з теорією культурних вимірів Г. Хофстеде, що дозволяє сегментувати цільові 

Таблиця 2
Порівняння KPI просування освітніх послуг на міжнародних ринках

Регіон Мультимовність сайтів (%) CTR (%) Конверсія (%) ROI (%)
Польща 70 2–3 25 20
Корея 65 2 20 18
Україна 15 1–2 10 12

Джерело: складено автором за даними [1–3; 5]

Таблиця 3
Ключові параметри моделі ММС-UA за ринками

Ринок
Культурні 

виміри 
(Хофстеде)

“Push”- 
фактори

“Pull”-
фактори

Рекомендовані 
інструменти

Економічний 
ефект (ROI)

Індія PDI=77, 
IDV=48

Високе безробіття, 
обмежені місця в 
ЗВО

Якість освіти, 
кар’єрні 
перспективи

Багатомовний 
контент, SMM з 
акцентом на групові 
успіхи

18%

Нігерія PDI=80, 
MAS=60

Політична 
нестабільність, 
низька якість освіти

Лідерство 
ЗВО, визнання 
дипломів

Чат-боти, 
таргетована реклама 
на досягнення

20%

Туреччина PDI=66, 
UAI=85

Економічна 
криза, обмежені 
спеціальності

Безпека, 
детальні 
інструкції

AI-аналітика, 
мультимовні сайти з 
гарантіями

18–20%

Джерело: складено автором за даними [2; 5; 9; 10].
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аудиторії за культурними параметрами (дистанція влади – PDI, колективізм – IDV, уник-
нення невизначеності – UAI) та адаптувати комунікаційні стратегії для конкретних ринків. 
Для Індії (PDI=77, IDV=48) ефективними є комунікації, що підкреслюють авторитет закладу 
та колективні успіхи; для Нігерії (PDI=80, MAS=60) – акцент на лідерстві університету та 
кар’єрних досягненнях; для Туреччини (PDI=66, UAI=85) – детальні інструкції та гарантії без-
пеки [10, с. 30–44]. Ігнорування цих чинників, як показує авторський синтез даних, знижує ROI 
маркетингових кампаній на 10–15%, тоді як їх інтеграція підвищує ефективність на 18–20%. 
Подібні результати спостерігаються у Польщі, де впровадження мультимовних кампаній дало 
приріст кількості іноземних студентів на 25% [2, с. 102–115].

Економічне обґрунтування моделі ММС-UA передбачає річний бюджет 4000–6000 USD 
на комунікаційні заходи з пріоритетом для SMM-кампаній та чат-ботів, що дозволяє знизити 
адміністративні витрати на 12% та підвищити конверсію до 20% за прикладом корейських уні-
верситетів [5, с. 321–335; 6, с. 1–10]. Практичні кроки впровадження включають пілотне тесту-
вання моделі в українських університетах із сегментацією за культурними вимірами, створення 
багатомовних landing pages (англійська, китайська, арабська) та активну участь у міжнародних 
освітніх ярмарках, таких як Study in Europe, що забезпечить стійкість закладів вищої освіти 
в умовах поствоєнного відновлення [7, с. 1–85; 9, с. 45–58].

Запропонована модель мультикультурних маркетингових стратегій (ММС-UA) забезпечує 
системний підхід до просування освітніх послуг українських закладів вищої освіти на глобаль-
ному ринку, інтегруючи мотиваційний аналіз за моделлю “Push-Pull” із культурною сегмента-
цією за теорією Г. Хофстеде. Це дозволяє критично оцінити сучасні тенденції та розробити 
адаптивні рішення для ключових ринків, зокрема Індії, Нігерії та Туреччини [9, с. 45–58; 
10, с. 30–44]. Аналіз літератури та емпіричних даних свідчить, що традиційні стратегії, орієн-
товані на внутрішній ринок, ігнорують культурні бар’єри, що знижує ефективність на 10–15% 
через втрату довіри, тоді як мультикультурна адаптація, як у польських університетах, підви-
щує конверсію до 25% і ROI до 20% [2, с. 102–115].

Економічні розрахунки доводять, що впровадження ММС-UA з бюджетом 4000–6000 USD 
на рік дає змогу знизити вартість залучення студента (CAC) на 10–12% завдяки використанню 
чат-ботів і AI-аналітики, як це реалізовано в німецьких університетах, де моніторинг KPI 
(CTR, CPA) оптимізує витрати [7, с. 1–85]. Для ринку Індії доцільним є створення багатомов-
них вебінарів із акцентом на групові успіхи та сімейні інвестиції в освіту (IDV=48), що може 
підвищити ROI до 18%. Для Нігерії рекомендовано таргетовану SMM-рекламу з використан-
ням відеоконтенту про досягнення (MAS=60), що знижує CAC на 12%. Для Туреччини най-
більш ефективними є мультимовні сайти з детальними Q&A та гарантіями безпеки (UAI=85), 
що забезпечує конверсію на рівні 18–20% [5, с. 321–335; 6, с. 1–10].

Важливою умовою є також участь українських ЗВО у міжнародних освітніх ярмарках, таких 
як Study in Europe чи QS World Grad School Tour, із сегментованою презентацією «pull»-фак-
торів (визнання дипломів, кар’єрні перспективи), що здатне забезпечити приріст іноземних 
студентів на 20% протягом двох років [8, с. 45–60]. Запропоновані рекомендації узгоджуються 
з підходами до цифрової трансформації та міжнародної інтернаціоналізації, підкріплюються 
сучасними інструментами CRM-систем (HubSpot) та аналітичними платформами (Google 
Analytics), що підвищує відкривання персоналізованих email-кампаній на 15% і дозволяє кори-
гувати стратегії в реальному часі [6, с. 1–10; 9, с. 45–58].

Висновки. Адаптація українських закладів вищої освіти до глобального ринку освітніх 
послуг потребує маркетингових стратегій, які враховують не лише економічні, а й культурні 
чинники міжнародної студентської мобільності. Традиційні підходи, орієнтовані здебільшого 
на внутрішній ринок, виявляються недостатньо ефективними для залучення іноземних студен-
тів. Запропонована модель мультикультурних маркетингових стратегій (ММС-UA) поєднує 
інструменти культурної адаптації та цифрового маркетингу, що дозволяє більш точно сегмен-
тувати цільові аудиторії, формувати релевантні комунікаційні меседжі та підвищувати довіру 
до українських університетів.
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Економічна логіка моделі передбачає раціональне використання бюджету шляхом поєд-
нання цифрових каналів із багатомовним контентом та інтерактивними сервісами, що створює 
умови для зростання конверсії та зниження адміністративних витрат. Практична реалізація 
стратегії полягає у створенні мультимовних інформаційних платформ, використанні соціаль-
них мереж, чат-ботів та освітніх вебінарів, а також в активній участі у міжнародних виставках 
і ярмарках.

Результатом впровадження такої моделі стане підвищення конкурентоспроможності укра-
їнських університетів, формування позитивного міжнародного іміджу та збільшення кіль-
кості іноземних студентів. Перспективи подальших досліджень полягають у розробці циф-
рових рішень для автоматизованого моніторингу ефективності мультикультурних стратегій, 
інтеграції їх із CRM-системами та апробації моделі в реальних умовах діяльності універси-
тетів.
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Таблиця 4
Практичні рекомендації за етапами ММС-UA

Етап Рекомендації Культурна адаптація 
(Хофстеде) Економічний ефект

Аналіз
Вивчення “Push-Pull” 
факторів для Індії/Нігерії/
Туреччини

PDI для лідерства, UAI для 
безпеки

Зниження витрат на 
дослідження на 10%

Диференціація
Формування УЦП 
(доступна освіта, визнання 
дипломів)

IDV для групових успіхів 
(Індія), MAS для досягнень 
(Нігерія)

ROI +18%

Адаптація Багатомовний контент, 
tone of voice

Візуали для IVR (Нігерія), 
детальні інструкції для UAI 
(Туреччина)

Конверсія +15%

Персоналізація CRM для email-кампаній, 
чат-боти

Індивідуальні Q&A для 
високого UAI CAC -12%

Трекінг Моніторинг KPI через 
Google Analytics

Сегментований аналіз за 
ринками Приріст студентів +20%

Джерело: складено автором за даними [2; 5–10]
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MULTICULTURAL COMMUNICATION STRATEGIES 
FOR THE PROMOTION OF EDUCATIONAL  

SERVICES IN HEIS
Abstract. This article investigates the adaptation of Ukrainian higher education institutions (HEIs) to the global 

market through multicultural marketing strategies for promoting educational services. The study analyzes the theoretical 
foundations of multicultural marketing, emphasizing the integration of the "Push-Pull" model, which identifies push 
factors (economic instability and limited opportunities in home countries) and pull factors (quality education and 
career prospects in the destination country), with Hofstede's cultural dimensions theory for audience segmentation. 
Key parameters include power distance (PDI), individualism (IDV), masculinity (MAS), uncertainty avoidance (UAI), 
long-term orientation (LTO), and indulgence (IVR), enabling tailored communications for markets like India (PDI=77, 
IDV=48, MAS=56, LTO=51 – focus on authority and group success), Nigeria (PDI=80, IDV=30, MAS=60, IVR=84, 
LTO=13 – emphasis on leadership and achievements), and Turkey (PDI=66, IDV=37, UAI=85 – detailed instructions 
and security guarantees). A critical review of literature highlights domestic Ukrainian works on digital marketing and 
branding (Lisun), social networks' role in image formation (Anisimova et al.), and digital transformation challenges 
(Pasichnyi, Gaievska et al.), contrasted with international practices from Poland (Kisiołek et al.), Korea (Lee & Kim), 
and Germany (DAAD), where multilingual campaigns achieve 25% student growth and 20% ROI. The proposed MMS-
UA model (Multicultural Marketing Strategies – Ukrainian Adaptation) consists of five stages: analysis (motivational 
and cultural), differentiation (unique value proposition), adaptation (verbal, visual, channel), personalization 
(individual communication via CRM), and tracking (KPI monitoring). Economic justification includes a campaign 
budget of 4000–6000 USD, reducing customer acquisition cost (CAC) by 10–12% through chatbots and AI analytics, 
while increasing conversion rates by 15–20% and ROI to 18–20%, as evidenced by Korean and Polish benchmarks. 
Practical recommendations encompass pilot testing the model in Ukrainian universities with cultural segmentation, 
implementing multilingual landing pages (English, Chinese, Arabic), and participating in fairs like Study in Europe 
or QS World Grad School Tour for Indian and Nigerian markets, projecting a 20% student increase within two years. 
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The model avoids specific technical HEI case studies to maintain independence from related research and ensures 
sustainability in post-war recovery conditions. Future research should integrate MMS-UA with CRM platforms for 
real-time strategy adjustments and empirical testing to evaluate economic resilience impacts.

Keywords: marketing strategies, market, educational services, universities, promotion.
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