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ВСТУП 

 

В сучасному світі соціальні мережі є одним з найпоширеніших 

інструментів прямої взаємодії з цільовою аудиторію. Більшість компанії та 

установ, що прагнуть підвищити лояльність до бренду, приділяють цьому 

увагу, навіть, якщо безпосередньо покупка чи замовлення послуги не можуть 

бути здійснені онлайн. Тому тема маркетингу в соціальних мережах сьогодні 

є як ніколи актуальною. В більшій мірі й через те, що цей інструмент 

просування доступний широкій кількості людей, тобто всім, хто має доступ до 

мережі інтернет, починаючи зі студентів або учнів, які намагаються розвинути 

свою особисту сторінку і закінчуючи такими бізнес-гігантами як Nike [3], що 

має активну аудиторію в Instagram більші ніж 120 мільйонів користувачів по 

всьому світу. А вже від компетентності того, хто буде відповідальний за 

просування буде залежати якість сторінки і результати, які вона буде 

приносити. 

Маркетинг в соціальних мережах або SMM (англ. social media marketing) 

— комплекс заходів щодо використання соціальних медіа як каналів для 

просування компаній та вирішення інших бізнес-завдань [42]. Просування в 

соціальних мережах дозволяє точково впливати на вибрану компанією цільову 

аудиторію майданчика, а сам процес налаштування аудиторії називається 

таргетингом. До головних переваг SMM можна віднести: прямий зворотній 

зв'язок безпосередньо від покупців, підвищення впізнаваності бренду на 

певній території, можливість роботи відразу з величезною кількістю клієнтів, 

поєднання маркетингу і піару. 

Найпоширенішими соцмережами є Facebook 2,5 мільярди користувачів, 

YouTube 2 мільярди, Instagram 1 мільярд [54]. За 2020 рік кількість активних 

користувачів соціальними мережами зросла на 13%, зокрема й через 

пандемію. Набувають популярності нові соціальні мережі, які чітко 

орієнтуються на певний тип користувачів та метод викладення матеріалу. 

Накриклад, TikTok – це соціальна мережа, що зростає найшвидшими темпами, 

https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%90%D0%BD%D0%B3%D0%BB%D1%96%D0%B9%D1%81%D1%8C%D0%BA%D0%B0_%D0%BC%D0%BE%D0%B2%D0%B0
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%A1%D0%BE%D1%86%D1%96%D0%B0%D0%BB%D1%8C%D0%BD%D1%96_%D0%BC%D0%B5%D0%B4%D1%96%D0%B0
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в порівнянні з іншими. Вже 5 мільйонів користувачів на території України 

[22]. Він – орієнтований на молодшу вікову групу та виділяється специфічним 

контентним наповненням – короткі емоційні відео від користувачів. 

Беззаперечним лідером по популярності серед українців є соціальна 

мережа Facebook, яка охоплює 60% всіх активних користувачів [22]. В 2020 

150 мільйонів гривень було витрачено користувачами тільки на рекламу 

політичного характеру (даному виду реклами в Facebook присвячена окрема 

політика просування, а діяльність політичних організацій на цій платформі 

можна проаналізувати всім бажаючим). Враховую популярність цієї 

соціальної мережі та її зручність у використанні, як для звичайних 

користувачі, так і рекламодавців, в даній курсовій роботі ми зосередимось в 

більшій мірі на роботі з Facebook. 

Метою магістерської кваліфікаційної роботи є дослідження 

особливостей використання політики просування послуг через соціальні 

мережі для підвищення ефективності маркетингових кампаній навчальної 

платформи «Titanium Study Club» (далі можливе скорочення TSC або ТСК). 

Завдання які поставлені для досягнення мети: 

- Аналіз законодавчої бази, що регламентує діяльність 

післядипломних освітніх програм на території України; 

- Дослідження впливу та пенетрації соціальних мереж в сучасне 

суспільство; 

- Вивчення попиту на приватні навчальні заходи; 

- Дослідження особливостей ринку приватних курсів 

післядипломної освіти в медичній сфері; 

- Оцінка минулих маркетингових заходів навчальної платформи 

«Titanium Study Club» в соціальних мережах 

- Прогнозування напрямків розвитку при створенні плану 

просування через соціальні мережі 

- Формування плану розвитку маркетингових комунікації для 

«Titanium Study Club» 
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Об’єктом дослідження є навчальна платформа «Titanium Study Club». 

Предметом є маркетингові засоби просування освітніх послуг «Titanium 

Study Club» в соціальних мережах. 

Методи дослідження: традиційний аналіз, анкетні опитування, 

опитування в соціальних мережах, сase-study, Store cheking. 
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РОЗДІЛ 1.  ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГІЧНІ ЗАСАДИ 

ПРОСУВАННЯ В СОЦІАЛЬНИХ МЕРЕЖАХ  

 

1.1  Сутність та фактори впливу на формування маркетингової 

стратегії просування 

 

Просування – це комплекс заходів, що направлений на підвищення 

ефективності реалізації продуктів чи послуг шляхом комунікативної взаємодії 

зі споживачами, партнерами чи персоналом. Дані дії повинні підвищити 

прихильність потенційних споживачів до бренду та продуктів компанії.  

Функції, які можуть бути виконані просуванням залежать від того, на 

якому життєвому циклі знаходить той чи інший товар або послуга.  

Розглянемо основні функції просування: 

- Повідомлення про невідомий товар на стадії проникнення 

- Переконання – формування певного відношення до вже відомого 

товару разом з торговою маркою.  

Переконання може бути позитивним, конкурентним, нагадувальним. 

- Позитивне - використовується в основному на стадії зростання, коли 

товар активно пропагандується;  

- Конкурентне – робить основний акцент на конкурентні переваги 

товару чи послуги в порівняні  з іншими варіантами;  

- Нагадувальне (чи відновлювальне) - використовується для 

закріплення існуючого інтересу втраченого на стадії спаду життєвого циклу 

товару чи послуги.  

Професіонально розроблена стратегія маркетингового просування є 

основою розвитку будь якої компанії чи організації. Вона дозволяє 

спрогнозувати майбутній розвиток компанії враховуючи зміни ринку та 

потенціал до росту.  

Стратегія просування – це план по ефективному підвищенні рівня збуту 

товарів і послуг на ринку. 
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Основними компонентами маркетингової стратегії просування є: 

- Реклама 

- Особисті продажі 

- Стимулювання збуту 

- Прямий маркетинг 

- Зв’язки з громадськістю [20] 

З допомогою грамотної стратегії просування можна визначати вільні 

ринкові сегменти та методи входження у вже зайняті ніші, оцінювати 

виробничі ризики, а також визначати основні напрямки про розробці медійної 

та креативної складової маркетингової компанії.  

Для вдалого формування стратегії просування насамперед потрібно 

розуміти особливості продукту, визначити цілі і можливості компанії. Існує 

широке різноманіття маркетингових стратегій, але існує два основних види 

просування: 

- Стратегія “push” – штовхай 

- Стратегія “pull” – тягни 

Push-стратегія підрозуміває, що оптовий посередник займає активну 

промотуючу позицію в процесі просування товару на ринок.  В даному 

випадку компанія, що виготовляє продукт передає частину або всі рекламні 

матеріали, що пов’язані з товаром, для оптового покупця. Оптовий покупець, 

в свою чергу, бере на себе обов’язки продавати та промотувати товари на 

роздрібному ринку. З допомогою декількох посередників товар 

«виштовхується» на ринок,  що робить для компанії взаємодію з дилерами та 

торговими агентами пріоритетною при формуванні маркетингової стратегії 

просування, оскільки саме посередники мають найбільший вплив на 

формування попиту на товари між компанією, що виготовила продукт і 

кінцевим споживачем. Важливим для вдалого функціонування даної стратегії 

є створення довготривалих партнерських відносин. 

Pull-стратегія, в свою чергу, націлена на забезпечення потужного і 

одночасного довготривалого інформаційного впливу через засоби масової 
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інформації на кінцевого споживача продукту. Поштовх, що викликається 

рекламою, повинен спонукати покупців самостійно «витягувати» товар у 

продавців. Ланцюг постачання в даному випадку розвивається іншим чином: 

від споживачів через роздрібні та оптові канали дистрибуції до виробників. 

Зазвичай, даний тип стратегії орієнтований на просування товарів масового та 

повсякденного вжитку, наприклад, шоколад «Milka» чи продукція компанії 

«Nike». 

Застосування Pull-стратегії потребує значних затрат на рекламу, бо вона 

націлена на формування позитивного відношення цільової аудиторії до товару 

ще до моменту його появи і повинна підтримувати попит на нього під час 

продажу. 

Порівняння головних відмінностей між «Push»-стратегією та «Pull»-

стратегією буде представлені в Табличці 1.1 

Таблиця 1.1 

Відмінності стратегій просуванні «Push» та «Pull» 

Основні відмінності «Push» «Pull» 

Завдання Створення та розвиток 

каналів 

розповсюдження 

продукції, підвищення 

пенетрації продуктів на 

ринку через просування 

через спільні акції 

Стимуляція попиту зі 

сторони кінцевого 

споживача, підвищена 

увага на точки 

роздрібного продажу 

Особливості Підвищення загальної 

впізнаваності, виробник 

стимулює посередників, 

що знаходяться 

найближче в ланцюжку 

поставок 

Ефективність при 

просуванні на ринок 

масових товарів 
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Інструменти Знижки, премії та 

тренінги для 

працівників, трейд-шоу, 

спільна реклама, 

особисті продажі  

Конкурси, бонуси, 

подарунки та акції, 

програми лояльності, 

купони, програми 

лояльності 

Переваги Можна застосовувати 

на ринку, де товари 

погано 

диференційовані, та 

погано впізнавані, а 

також там, де можлива 

спонтанна покупка 

Значні переваги на 

ринках, де товари 

мають свої особливості, 

та лояльних покупців. 

Можливість пробної 

покупки 

Недоліки Часто потрібно 

додаткова підтримка за 

рахунок знижок, що 

веде до погіршення 

прибутковості. Левова 

частка вигоди припадає 

на посередників. 

Постійний контроль 

роботи посередників 

Великі витрати на 

рекламну компанію. 

Відсутність товарів в 

магазині – 

неприпустима при 

промоції. 

Таблиця створена автором 

 

Як ми можемо бачити, кожна стратегія має свої переваги та недоліки. 

Для застосування тої чи іншої стратегії, насамперед, потрібно проаналізувати 

товар компанії та ринок на який вона орієнтується. 

Класифікувати маркетингові стратегії по цілях і шляхах розвитку можна 

за Майклом Потретом. Він припускає, що існує три типи стратегії: 

- Стратегія диференціації – створення унікального продукту на 

певному ринку. Вона підходить для просування якісно нового та 
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інноваційного продукту в якого на ринку ще немає серйозних конкурентів. 

Продукт, в даному випадку,  повинен вирішувати певну проблему споживача 

та задовільнити його потребу.  

- Стратегія лідерства на ринку за рахунок зниження вартості – в 

пріоритеті стратегії є досягнення компанією максимально низького рівня 

витрат і створення найбільш вигідної ціни для клієнта. Досягається зниження 

цін шляхом автоматизації бізнесу, збільшення масштабу виробництва та 

здійсненні вигідних оптових закупок. 

- Стратегія фокусування – в основі лежить вибір вузької ніші та робота 

тільки з нею. Ця стратегія в даний час є досить популярною. Вона пропонує 

фокусуватись на певній ніші, визначеному сегменті споживачів, детальному 

вивченні цільової аудиторії та чіткому попаданні в їх інтереси та потреби. 

Стратегія компанії повинна базуватися та могти швидко підлаштуватися під 

потреби та проблеми вибраної цільової аудиторії.  

Ці класифікації маркетингових стратегій були створені ще до масового 

розповсюдження мереж Інтернет. На думку деяких спеціалістів потрібно 

виділяють окремі стратегічні напрямки для інтернет-маркетингу, але 

більшість поділяє позицію самого Майкла Портера: «Ми повинні піти від 

риторик про інтернет-індустрію, стратегії електронного бізнесу та нову 

економіку і побачити інтернет тим, що він є: технологія, що відкриває нові 

можливості, – потужний набір інструментів, який може бути використаний 

з розумом або без, практично в будь-якій галузі промисловості та бути 

частиною майже кожної стратегії» [48]. 

Отже, стратегія інтернет-просування може являтися частиною стратегії 

просування компанії та продукту. Але для її розробки потрібно розуміти всі 

процеси, що відбуваються в компанії як онлайн так і офлайн. Потрібно 

виконати всі кроки по створенню стратегії просування, обрати відповідні 

ринки, канали комунікації та маркетингові інструменти. 

Важливою частиною планування інтернет-маркетингу є вивчення шляху 

клієнта, починаючи від моменту формування потреби аж до покупки та 
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використанні товару. Шлях користувача включає також пошук рішення і збір 

інформації покупцем про товар і первинне знайомство з продуктом. Зустріти 

інформацію про товар чи послугу потенційний покупець може в різних 

каналах взаємодії з контентом. При аналізі шляху клієнта потрібно виділити 

точки контакту з ним, детально проробити всі можливі варіанти взаємодії та 

подальші шляхи розвитку покупки. 

При розробці стратегії інтернет-маркетингу потрібно, в обов’язковому 

порядку, провести сегментацію аудиторії, виділити для кожного сегменту 

інструменти для залучення клієнтів, розробити креативний підхід до 

комунікації. 

Розглянемо стратегічну систему компанії для того, щоб зрозуміти, яке 

місце в ній займає саме інтернет-просування. Рисунок 1.1 

 

 

Рис. 1.1  Система стратегічного планування компанії 

Створено автором 

Варто також розглянути принципи розробки стратегій інтернет-

маркетингу. 
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Існує 3 основних напрямки: 

- Орієнтація на продукт 

- Орієнтація на ринок 

- Змішаний 

При орієнтації на продукт основною метою компанії є заповнення 

ринку великим об’ємом недорогих продуктів, бажано такими, що підходять 

більшості потенційних клієнтів. Просування відбувається за рахунок 

постійного вдосконалення продукту і всього, що з ним зв’язано.  

В основі цього напрямку лежить чотири основних параметри (4Р):  

 price (ціна) 

 product (продукт) 

 promotion (просування) 

 place (місце). 

Орієнтація на ринок – це більш витончений підхід, націлений на те, 

щоб залучати клієнтів та працювати з ними. Компанії, що працюють за 

даною стратегією отримують перевагу на ринку за рахунок того, що 

досконало знають своїх клієнтів і презентують саме той товар, що потрібно в 

даний момент. 

Маркетинг цих компаній з початків засновується на інших чотирьох 

параметрах (4С):  

 consumer (споживач) 

 cost (витрати на задоволення потреби клієнта) 

 communication (двохстороння комцнікація з клієнтом) 

 convenience (зручність при покупці продукуту) 

Змішана модель маркетингу враховує і 4Р, і 4С. В результаті чого 

отримує багатогранну модель, яка включає всі необхідні інструменти. 

Найчастіше компанії обирають саме цю стратегію, щоб могти швидко та 

якісно відреагувати на зміни як зі сторони ринку, та і зі сторони продукту, що 

виготовляється компанією. 
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Як бачимо, існує багато можливостей при розробці маркетингової 

стратегії просуванні і компаніям потрібно першочергово враховувати умови 

в яких їм доведеться працювати. 

 

1.2. Роль соціальних мереж в просуванні товарів і послуг 

 

Соціальні мережі можуть бути чудовим інструментом при створенні 

стратегії просування для компанії чи установи. Цей метод може бути 

використаний як самостійно, так і в поєднанні з іншими можливими видами 

просування товарів і послуг. Звичайно, як можна зрозуміти, з попереднього 

розділу при створенні стратегії просування не можна спиратися тільки на один 

з методів, і соціальні мережі не є виключенням. Але для кращого розуміння 

можливостей цього маркетингового інструменту необхідно детальніше 

розібрати найпоширеніші соціальні мережі та зрозуміти їх ролі на ринку. 

Існують тисячі соціальних мереж по всьому світу. Сотні хоча б в якійсь 

мірі розповсюджені на території України. Функціонують соціальні мережі для 

геймерів, соціальні мережі для розробників програмного забезпечення і багато 

інших. Але дійсно масовими і загальновідомими є тільки декілька – це 

Instagram, Telegram та Facebook, YouTube, TikTok. Саме ці платформи беруть 

до уваги компанії при створенні плану просування в соціальних мережах. 

Facebook – найбільша світова соціальна мережа. На території України 

станом на 2021 рік налічується більше 20-ти мільйонів користувачів. Компанія 

також придбала такі соціальні мережі як Instagram та месенджер Watsapp. В 

жовтні 2021 року засновником Facebook Марком Цукербергом було 

анонсовано про створення принципово нового простору для людей, що не 

уявляюсь свого життя без інтернету, він повинен стати більше ніж соціальною 

мережею. Він отримав назву «Meta». Наразі, нічого принципово ново не було 

представлено, але розробляється довготривалий план, що спирається на 

інновації та новітні технології. В майбутньому планується створити щось на 

кшталт кіберпростору для спілкування. 
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 Instagram – мережа в основі якої лежить обмін фото та відео контентом. 

Є можливість додати підпис. Певний час в соціальній мережі неможливо було 

обмінюватись повідомленнями. В світі налічується близько 1 мільярда 

користувачів Instagram і їх кількість зростає з кожним днем. Можливості цієї 

соціальної мережі постійно розвиваються, вона отримує нові інструменти для 

створення контенту користувачами, а також робить зрозумілішим інтерфейс 

для тих, хто бажає розмістити рекламу на платформі. В Instagram вже є такі 

інструменти як:  

- хештеги (для зручного пошуку)  

- IGTV (аналог відео хостингу, але з певними особливостями - 

вертикальний формат відео до 60 хв.) 

-  Explore (відображує популярний контент та пошук) 

- Instagram Direct (обмін особистими повідомлення) 

- Instagram Stories (тимчасові відео або зображення, що зникають за 24 

години після публікації) 

- InstagramVR-masks (віртуальні маски, що накладаються на відео в 

реальному часі) 

-  Instagram Shopping (магазин, що можна створити в профілі в 

соціальній мережі) 

- Guides (спрощення навігації по сторінці) 

 Не всі інструменти зараз доступні на території України, але з кожним 

роком вони поширюються в більшу кількість країн. Першочергово оновлення 

тестують користувачі США. 

Facebook for Business  - це платформа де зібрані всі інструменти для 

просування в соціальних мережах Facebook та Instagram. Також в Facebook for 

Business  можна переглянути детальну статистику, налаштувати витрати та 

спрогнозувати результат рекламних компаній, обрати медіа файли для 

реклами, вибрати цільову аудиторію для просування. 

 Базові можливості Facebook for Business  вмонтовані безпосередньо в 

інтерфейс кожного користувача (це створено для того, щоб залучити чим 
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більше рекламодавців, навіть серед звичайних користувачів). Також, компанія 

Facebook запровадила курси Facebook Blueprint, що дозволять стати 

спеціалістом в  Facebook for Business. Вони виключно на англійській мові та 

повністю безкоштовні. Після успішного складання можна отримати 

сертифікат про проходження курсу та працювати в технічній підтримці 

Facebook на волонтерських засада. Після деякого часу роботи волонтером є 

можливість офіційного працевлаштування в Facebook як регіонального 

менеджера по роботі з рекламодавцями (оцінка працівників відбувається на 

основі відгуків від тих людей, котрим була надана підтримка, під час роботи 

волонтером) 

Telegram – це найбільш захищена популярна соціальна мережа у світі. 

Відома своїм подвійним кодуванням повідомлень та push-сповіщеннями, 

через які її не вдалося заблокувати в певних країна. Соціальна мережа поки що 

не має рекламного кабінету і фактично не заробила нічого з моменту 

створення, бо офіційна реклама від Telegram в відсутня. Найчастіше мережу 

використовують для обміну повідомленнями, зображеннями та відео.  Тут 

можливе створення спільнот та груп, які надалі і є об’єктом просування, де 

можна розміщувати різного роду інформацію, розміщувати рекламу від інших 

користувачі тощо. Проте вбудованих рекламних інструментів для просування, 

таких як у Instagram та Facebook тут немає. Канали та спільноти можна 

просувати за допомогою інших соціальних мереж, або ж за допомогою 

розміщення реклами у інших, більш популярних каналах та спільнотах 

Telegram. 

YouTube – найпопулярніший в світі відео хостинг, що надає можливість 

в розміщенні відеоматеріалів. Це другий у світі за відвідуваністю сайт. На 

платформі представлені професійні та аматорські відео. Популярність мережа 

здобула через просте поширення контенту між користувачами. Зараз кнопка 

«Share» зустрічається в кожній соціальній мережі, але в той час це був 

інноваційний крок, що зробив YouTube таким популярним. Реклама на 

платформі одна з найдорожчих, тому тільки компанії зі значним рекламним 
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бюджетом можуть дозволити собі тут просуватись, проте дає змогу охопити 

максимально велику кількість потенційних споживачів товару чи послуги від 

рекламодавця. 

TikTok – «наймолодша» серед інших соціальних мереж платформа. 

Характерною особливість ресурсу є швидкі та емоційні «живі» відео. 

Орієнтована на молодшу вікову категорію, що часто самостійно створює 

контент для мережі. До недавнього часу на платформі була відсутня 

монетизація та рекламний кабінет. Зараз вже наявна можливість просування. 

Найчастіше в TikTok рекламуються «вірусні» чи інноваційні продавці: 

онлайн-банкінг, доставка товарів, екзотична кухня. Головна вимога – 

викликати емоцію і захопити увагу вже з перших секунд рекламного відео. 

Загальне порівняння найпопулярніших соціальних мереж представлено 

в Таблиці 1.2  

 

Таблиця 1.2 

Порівняння соціальних мереж 

Характеристика Соціальна мережа 

Facebook Instagram Telegram YouTube TikTok 

Користувачів в 

світі, млн  

2,797 1,287 600 2,291 732 

Обмін 

повідомленнями 

+ - + - - 

Обмін 

зображеннями  

+ + + - - 

Наявність 

коментарів та 

реакцій 

+ + - + + 
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Вбудований 

рекламний 

кабінет 

+ + - + + 

Можливість 

додати 

автоматизований 

скрипт 

+ + + - - 

Таблицю створено автором 

 

1.3. Висновки до 1-го розділу  

 

Отже, як можна бачити з даного розділу, соціальні мережі набули 

надзвичайної популярності, зібрали величезну аудиторію користувачів зі 

всього світу, яка з кожним днем збільшується. Ігнорувати ці канали 

комунікації з клієнтом для бізнесу стає неможливим і все більше компаніє 

створюють в соціальних мережах своє офіційне представництво. 

Більшість соціальних мереж в тій чи іншій мірі підходить для 

просування, має автоматизовані інструменти, можливість обміну 

зображеннями, текстами чи відео. Проте, найкращі вбудовані рекламні 

інструменти є у Instagram та Facebook, але є безліч варіантів та методів 

просування без використання цих інструментів (робота з лідерами думок, 

взаємний піар тощо), які пасуватимуть для кожної з вище наведених 

соціальних мереж. 

На сам перед потрібно враховувати основну відмінність  між 

платформами– аудиторію, заради якої обираємо певну соціальну мережу для 

просування. 
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РОЗДІЛ 2. АНАЛІЗ ЕФЕКТИВНОСТІ ЗАСОБІВ ПРОСУВАННЯ В 

СОЦІАЛЬНИХ МЕРЕЖАХ У СФЕРІ МЕДИЧНИХ  ОСВІТНІХ ПОСЛУГ 

 

2.1. Оцінка проблем і можливостей розвитку ринку освітніх 

медичних послуг в Україні 

 

Ще зовсім недавно не існувало ринку післядипломної освіти в   медичній 

сфері як такого. Лікарям, для підтвердження своєї компетентності, в 

обов’язковому порядку потрібно було пройти курси підвищення кваліфікації 

на базі медичного університету, що має факультет післядипломної освіти. 

Періодичність проходження цього навчання становила 1 раз на 5 років, 

тривало таке навчання 2 тижні і було необхідним для продовження роботи. 

Якщо лікар працював в державному закладі, то він міг отримати офіційне 

відрядження від закладу охорони здоров’я, в якому він працює, на 

проходження курсів підвищення кваліфікації.  

Всі вищі учбові заклади, що мають в своєму складі факультет 

післядипломної освіти були в державному підпорядкуванні. Тобто, можна 

говорити про те, що держава мала повну монополію на проведення 

післядипломних освітніх заходів для медичних працівників. Працівники 

закладів освіти не були жодним чином зацікавлені в тому, щоб до них 

зверталась більша кількість лікарів для проходження курсів. З цього випливає 

відсутність конкуренції між вищими учбовими закладами, що в свою чергу 

тягне за собою зниження якості надання послуг, а саме доцільності, 

актуальності та наповненості методичного матеріалу, що вивчається на курсах 

підвищення кваліфікації. Одні і ті ж лекції і матеріали могли не оновлюватися 

декілька років підряд, що призводило до того, що лікар міг прослухати 

матеріал повторно на курсах через п’ять років. 

Лікарі, які прагнули отримати нові знання в своїй галузі змушені були 

самостійно шукати для себе актуальні матеріали для вивчення, відвідувати 

дороговартісні семінари та практичні заняття від інших лікарів, що вже 
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опанували певні методики. Найбільш цілеспрямовані їхали на платне 

стажування в закордоні лікарні. Всі вище згадані методи навчання, що були 

актуальні для лікарів, жодним чином не підтримувались і не заохочувались на 

державному рівні, ба більше, навіть після декількамісячного стажування в 

провідній закордонній лікарні лікар все одно змушений був відвідувати 

державні курси підвищення кваліфікації на яких часто подавали досить 

застарілу інформацію. 

Отже, лікарі для підвищення рівня своїх знань або займалися 

самоосвітою, або відвідували інші учбові заходи під час відпустки чи вільний 

від роботи час. А курси підвищення кваліфікації проходили за державним 

направленням в географічно найближчому вищому учбовому закладі з 

факультетом післядипломної освіти.  

Такий застарілий підхід до освіти лікарів залишився Україні в спадок від 

Радянського Союзу, але підхід до післядипломної освіти був повністю 

переглянутий в рамках «Медичної реформи», що була започаткована 

тимчасово виконуючою обов’язки міністра охорони здоров’я Уляною Супрун. 

Кабінет Міністрів України 28 березня 2018 року прийняв Постанову КМУ 

«Про затвердження Положення про систему безперервного професійного 

розвитку фахівців у сфері охорони здоров’я» [1]. Ця постанова докорінно 

змінювала підхід до освіти лікарів і саме вона зробили можливою формування 

реального ринку післядипломних освітніх платформ в медичній сфері.  

Нижче наведено уривок з тексту, що був розміщений на сайті 

Міністерства охорони здоров’я України: 

«МОЗ УКРАЇНИ СТВОРЮЄ НОВУ СИСТЕМУ БЕЗПЕРЕРВНОГО 

ПРОФЕСІЙНОГО РОЗВИТКУ МЕДИЧНИХ ПРАЦІВНИКІВ 

Кабінет Міністрів України прийняв Постанову КМУ «Про 

затвердження Положення про систему безперервного професійного розвитку 

фахівців у сфері охорони здоров’я», яка створює основні організаційні засади 

функціонування системи безперервного професійного розвитку фахівців у 

сфері охорони здоров’я. 
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Безперервний професійний розвиток фахівців у сфері охорони здоров’я – 

це безперервний процес навчання та вдосконалення професійних 

компетентностей фахівців після здобуття ними вищої освіти у сфері 

охорони здоров’я та післядипломної освіти в інтернатурі. Це дозволить 

фахівцю підтримувати або покращувати стандарти професійної діяльності 

відповідно до потреб сфери охорони здоров’я та триває впродовж усього 

періоду професійної діяльності. 

Від якості виконання професійних функцій фахівцями у галузі охорони 

здоров’я безпосередньо залежать якість життя та стан здоров’я людей. Це 

дуже важливо, адже саме ці категорії визнаються найвищими соціальними 

цінностями як в Україні, так і в усьому світі . Саме тому у багатьох країнах 

професії у сфері охорони здоров’я мають статус регульованих, а 

проходження усіх етапів професійного навчання є обов’язковим та 

контролюється державою. 

Нова система безперервного професійного розвитку забезпечить 

належний контроль якості атестації фахівців галузі знань «Охорона 

здоров’я» та поліпшить якість медичної допомоги українцям.» 

Було утворено цілком нову систему акредитації лікарських знань. Лікарі 

під час календарного року повинен отримати 50 Балів безперервного 

професійного розвитку (далі можливе скорочення «БПР»). Таким чином МОЗ 

стимулює лікарів постійно здобувати нові знання, а не раз на 5 років. Також 

було введено таке поняття як провайдери балів безперервного професійного 

розвитку (далі -провайдери) – юридичні особи, фізичні особи – підприємці, які 

провадять діяльність з організації заходів безперервного професійного 

розвитку [1]. Саме цей пункт докорінно змінив систему. 

Система післядипломної освіти вийшла з тотального державного 

контролю. Всі заклади вищої освіти, що здійснюють підготовку лікарів 

повинні були пройти обов’язковий міжнародний моніторинг оцінювання 

якості вищої медичної освіти, якщо вони хотіли проводити курси підвищення 

кваліфікації (за які тепер також видавали бали безперервного професійного). 
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Але головний момент в тому, що тепер лікар самостійно обирав як він бажає 

отримати бали безперервного професійного розвитку і йому не обов’язково 

було відвідувати державні освітні заклади. Саме це і стимулювало юридичних 

осіб або фізичних осіб – підприємців створювати приватні освітні платформи 

для лікарів і виходити на ринок медичної післядипломної освіти після 

реєстрації в МОЗ вже як провайдерів. 

Отже, ринок приватних медичних освітніх платформ утворився відносно 

недавно, а активно став збільшуватись після того як було анонсовано, що з 1 

березня 2021 року лікарі, що не набрали за 2020 рік балів безперервного 

професійного розвитку повинні будуть відсторонені від роботи, та втратять 

можливість провадити лікарську практику до моменту отримання відповідної 

кількості балів. [2] 

Проаналізувавши ринок потенційних клієнтів та конкурентів 25 липня 

2019 року у Львові було створено стоматологічну навчальну платформу 

Titanium Study Club, відбулася реєстрація провайдера балів безперервного 

професійного розвитку, діяльність саме цієї компанії буде проаналізовано. 

Тобто Titanium Study Club вийшла на ринок післядипломної освіти більше ніж 

через рік після його фактично створення Кабінетом Міністрів 28 березня 2018 

року [4].  

На ринку освітніх послуг вже діяли такі навчальні платформи, які були 

прямими конкурентами: 

- Навчальний центр для ортодонтів СП "Промед" 

https://www.facebook.com/SP.PROMED/ стежать 1242 користувача, досить 

давно на ринку України, проводить переважно курси, що прямо конкурують з 

тематикою ТСК. Основне місце локації Київ. [27] 

- ОРТО ЛАЙН https://www.facebook.com/ortoline.com.ua/ стежать 1329 

людей. Є прямим конкурентом ТСК на території Львова, прямо конкурують 

географічно і за тематикою. На ринку освітніх послуг з 1998 року. Є 

офіційними представниками компаній, що займаються виготовленням 

стоматологічних розхідних матеріалів, регулярно ведуть сторінку в Фейсбуці, 

https://www.facebook.com/ortoline.com.ua/


25 
 

мають власний сайт, під час проведення курсів, співпрацюють з 

рекламодавцями, які встановлюють рекламні стенди. 

- Ліга Ортодонтів України [19] https://www.fb.com/ortholigaukraine/ 

стежать 1304 користувача,  позиціонують себе як «Лігу Ортодонтів», хоча це 

тільки маркетинговий хід, а перш за все вони також комерційна організація. 

Залучають багато лекторів, як вітчизнятих та і закордонних. Діють на всій 

території України. Засновницею курсів є стоматолог-ортодонт, яка працювала 

в державних післядипломних медичних освітніх закладах. 

- CePro Study [47] https://www.facebook.com/cepro.com.ua/ стежить 817 

користувачів. Новостворена організація. Прямий конкурент ТСК на території 

Львові по теоретичному наповненню. Має низку недоліків при створенні 

зображень для рекламних повідомлень, використовують матеріали, що 

можуть не пройти модерацію ФБ. Сторінка в соціальній мережі також має ряд 

факторів, що може знизити охоплення. Проте організація активно 

розвивається на нарощує потенціал. Хоче охопити чим більшу аудиторію 

лікарів, не тільки ортодонтів. 

- Maximus StudyClub [49] https://www.facebook.com/maximus.studyclub/ 

стежать 5396 користувачів. Діють у Львові. Проводять 5-7 курсів на місяць на 

різні тематики, охоплюють більшість стоматологічних ніш. Співпрацюють з 

широким колом лекторів. Приділяють відповідну увагу тексту і зображенню 

при формуванні рекламних повідомлень. Були одними з лідерів ринку, але 

останнім часом знижується якість підготовки до курсів . 

- Ortho-FH [50] https://www.facebook.com/Ortho-FH-515638081867836/ 

стежать 1689 осіб. Працюють у Львові. Мають спільну тематику з ТСК. 

Обмежене коло лекторів. Курси проводять не часто, але в вищому ціновому 

сегменті. 

Як можна бачити, ринок післядипломних освітніх послуг для лікарів-

стоматологів вже мав достатню пропозицію. Отже, перед виходом ТСК на 

ринок було прийнято рішення зосередити увагу на якості проведення курсів та 

https://www.fb.com/ortholigaukraine/
https://www.facebook.com/cepro.com.ua/
https://www.facebook.com/maximus.studyclub/
https://www.facebook.com/Ortho-FH-515638081867836/
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ортодонтичних темах, що ще не повністю були розкриті конкурентами і 

цікавили цільову аудиторію.  

 

2.2. Дослідження результативності маркетингових засобів 

просування освітньої платформи Titanium Study Club 

 

При старті компанії з просування було прийнято низку загальних 

маркетингових рішень і стратегій, розроблено фірмовий логотип, 

зареєстровано провайдера освітніх послуг і фізичну особу-підприємця. При 

підборі клієнтів вирішено сфокусуватись на безкоштовних методах 

просування через соціальні мережі та прямих телефонних дзвінках в 

стоматологічні клініки. 

В соціальних мережах виділяють два варіанти просування: 

- Безкоштовний; 

- Платний. 

До безкоштовних можна віднести: 

 Створення груп за інтересами, де користувачам буде 

запропоновано цікаве для них наповнення (контент). Коли матеріал дійсно 

відповідний для цільової аудиторії, то користувачі на нього часто реагують 

(лайк, поширення, коментар) і соціальна мережа сприймає це як факт, що ваша 

інформація високої якості і внаслідок цього пропонує її ще більшій кількості 

користувачів зі схожими інтересами. Цей метод називається «Методом 

органічного охоплення». До плюсів можна віднести високу лояльність 

сформованої аудиторії. До мінусів – постійні затрати часу на створення 

контенту. 

 Створення хештегів. Хештег - це слово або фраза, яким передує 

символ «#». Можуть об'єднувати групу повідомлень за темою або типом з 

використанням хештегів — слів або фраз, які починаються з «#». Грамотно 

підібрані хештеги можуть вивести публікацію на вершину рекомендацій в 

соціальних мережах в даній тематиці. Розрізняють основні типи хештегів: 

https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%A1%D0%BB%D0%BE%D0%B2%D0%BE
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%A4%D1%80%D0%B0%D0%B7%D0%B0
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бренду, індустрії, локації. До плюсів відноситься практичність, 

універсальність, результативність. До мінусів - не постійний і слабо 

прогнозований ефект. 

 Стимулювання до поширення. Користувачі, що вже є учасниками 

вашої сторінки будуть підписані на ваші оновлення і публікації. При 

черговому пості, можна стимулювати аудиторію до поширення інформації на 

свою сторінку. Метод дуже результативний, якщо наповнення дійсно цікаве і 

користувачам захочеться ним ділитись. Мінусом є те, що даний метод швидко 

виснажується і люди просто перестають реагувати на ваші заклики поширити 

публікацію до себе на сторінку. 

 Взаємний піар з групами, що мають схожу цільову аудиторію. Дві 

сторінки публікують взаємно в стрічці інформацію одна про одну. В результаті 

чого, частина користувачів однієї сторінки підписується на оновлення іншої. 

Метод актуальний для некомерційних сторінок, а саме блогерів і сторінок, що 

створені навколо певних інтересів (наприклад, спільнота про човни і 

поширить інформацію зі спільноти про риболовлю і навпаки). 

 Коментарі від імені бренду. Метод досить ефективний для 

комерційних сторінок і сторінок-експертів. Під постами конкурентів або в 

групах де ймовірно знаходиться цільова аудиторія бренду, потрібно 

публікувати доречні коментарі під постами. Це дає змогу проявити свою 

компетентність і обізнаність в даному питанні, внаслідок чого, в користувачів, 

що прочитають коментар, може виникнути бажання стежити і за вашою 

сторінкою також. 

До платних методів відносяться: 

 Таргетована реклама. У соціальних мережах цей спосіб є 

найпоширенішим видом платної реклами. Часто можна побачити рекламні 

повідомлення при перегляді власної стрічки новин в соціальних мережах. 

Якраз це і є таргетована реклама, тобто реклама, яка спрямована на конкретну 

групу людей. Рекламу можна показувати користувачам певної статі, віку, 

регіону, з певними інтересами. Таким чином, можна вплинути на людей, яким 
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реклама буде цікавою. Плюси – прогнозованість, результативність, детальні 

дані для аналізу після рекламної компанії. Мінуси – коректне налаштування 

вимагає попередньої підготовки або окремого спеціаліста в даній галузі. 

 Реклама в додатках. Не надто поширений метод реклами. Часто 

застосовується в додатках, що вмонтовані в соціальну мережу. Сюди 

відносяться ігри, програми для створення картинок, аватарів та інші. Такий 

додаток можна також розробити самостійно або ж виступити спонсором 

розробки. Популярні програми можуть мати мільйони користувачів. Плюси – 

велике охоплення, можливість створити вірусний контент. Мінуси – важкість 

в виконанні, необхідність мати навички програмування. 

 Конкурси. Часто сприймається як безкоштовний метод 

просування, але насправді таким є тільки частково. Цільову аудиторію можна 

легко активізувати за допомогою конкурсу з призами. Більшість користувачів 

позитивно реагують на такі заходи. Добре організований конкурс з цікавими 

(або цінними) призами завжди збирає велику кількість відвідувачів. До мінусів 

можна віднести те, що після проведення конкурсу частина користувачів 

відразу перестане стежити за сторінкою. 

Отже, платформою ТСК було прийнято рішення про використання 

безкоштовних методів просування, а саме: метод органічного охоплення, 

стимулювання просування і конкурси (помилково було прийнято, як не 

дорогий, але дуже ефективний метод просування і залучення нових учасників 

в групу). 

Успіх проведення перших освітніх курсів компанії був більшою мірою 

забезпечений прямим маркетингом, а саме: е-мейл розсилка і телефонні 

дзвінки безпосередньо в клініки де працюють стоматологи, що за фахом 

відповідають темі проведення курсів. 

Однак е-мейл розсилка не принесла бажаного результату, бо вказані 

адреси в інтернеті були призначені для пацієнтів і пропозиції з запрошенням 

відвідати освітні курси просто розцінювались як спам. 
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Телефонні дзвінки приносили результат, але були однією з найважчих 

частин підготовки до курсу. До мінусів відносилась емоційна і фізична 

складові. Часто наштовхувались на негатив через те, що лікаря було відірвано 

від роботи чи пропонували неактуальну для нього тему. А також, необхідно 

було зателефонувати в велику кількість стоматологічних клінік, на це 

витрачалось декілька днів роботи. 

Також проводились конкурси, а саме розіграш безкоштовної участі в 

курсі. Нижче наведено витяг зі сторінки з першим розіграшем рис.2.2. [24]. 

Розберемо на прикладі конкретної рекламної компанії. 

 

Рис.2.2 Приклад оформлення допису в соцмережі на початку 

діяльності платформи Titanium Study Club 

Створено автором 
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Як можна відмітити інформація про розіграш подається в середині 

тексту. Більшість користувачів навіть не дочитали до місця де про нього 

сказано, а власники сторінки зацікавлені в тому, щоб як найбільша кількість 

людей взяла участь в конкурсі, бо так чи інакше, а місце буде подаровано. 

Також можна відміти, що хоч в тексті і подана повна інформація про курс, але 

вона не є структурована і слабо орієнтована для задоволення потреби 

(вирішення проблеми) клієнта.  

Також варто звернути увагу на графічне оформлення до тексту рис. 2.3. 

[24] 

 

 

Рис. 2.3. Попередній дизайн дописів в мережі Facebook та Instagram 

Створено автором 
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Графічне зображення в соціальних мережах першочергово повинно 

привернути увагу користувача, затримати погляд, викликати емоцію. А лише 

після того, функцією зображення буде донесення інформації. Інформація, що 

міститься на рекламному зображенні (далі можливо використання - креативі), 

повинна відповідати певним правилам. А саме, бути лаконічною (помірна 

кількість інформації), сповіщати користувача про основну подію (відповідати 

на питання «Що?», «Де?», «Коли?»), якщо мова йде про освітні заходи, то 

містити інформацію про формат, тривалість і лектора. Тобто, креатив має бути 

зроблений таким чином, щоб навіть не читаючи тексту користувач мав 

зрозуміти основну інформацію про подію. 

Як ми можемо бачити рекламні дописи того часу відповідають тільки 

частині критеріїв. Були перевантажені інформацією і не відповідали на головні 

питання «Що?», «Де?», «Коли?». 

За результатами анкет, що заповнюють учасники після курсу, більшість 

відвідала захід після прямого телефонного дзвінка. Отже, реклама в 

соціальний мережі не принесла бажаного результату. 

Особливу увагу було приділено безпосередньо якості проведення курсу 

та підготовці до нього. Було застосовано дієві методи закріплення лояльності 

клієнтів, що вже відвідали курс і підвищення прихильності тих, що ще 

вагається. А саме зв'язок офлайн події з онлайн платформою. 

 З кожного курсу відбувались короткотривалі прямі включення, які 

передавали атмосферу заходу. Це показувало людям, що ще не відвідували 

курси, як організовано процес, його якість. Під час цих включень намагались 

зосередити увагу на зацікавленості учасників в навчальному процесі та на 

практичних моментах заходу. 

З кожного курсу збирався фотозвіт. Після основної частини заходу 

учасника пропонували зробити фото з лектором під час отримання 

сертифікату. Всі ці фото використовувались потім в соціальних мережах для 

висвітлення проведених заходів. На фото намагались зосередити увагу на 

емоційному компоненті, адже позитивні емоції учасників, що відвідали курси, 
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допомагають тим, хто вагається також сформувати позитивне ставлення до 

події.  

Постійне дотримання всіх цих компонент дає змогу створити лояльну 

аудиторію і закріпитись в свідомості цільової аудиторії, як корисна, 

відповідальна і дружня освітня платформа. Позитивне сприйняття 

користувачами і низький рівень комерційної упередженості (відсутність будь-

якої реклами стоматологічних інструментів під час курсу) дозволили з вищою 

ефективністю вести рекламну компанію в соціальних мережах. 

Після декількох курсів було переглянуто підхід до просування в мережі 

ФБ. А саме зосередитись на платних інструментах. Перед початком активного 

просування за допомогою таргетингу було проаналізовано діяльність ТСК за 

весь період. 

За результатами було прийнято наступні рішення: 

- Змінити підхід до формування основного інформаційного 

повідомлення; 

- Дотримуватись стандартів при створенні рекламного креативу; 

-  Відмінити розіграші «безкоштовного» місця на конкурс; 

- Започаткувати систему знижок при ранній реєстрації на подію. 

Зупинимось на декількох пунктах для аналізу зробленої роботи. 

При роботі з платним просування в нас два інструменти яким ми можемо 

зацікавити користувача. Це текст і зображення. На вдосконаленні цих 

компонентів було зосереджено увагу.  

При роботі з текстовою складовою було вирішено застосувати метод 

написання текстів за формулою AIDA. AIDA (акронім від англ. Attention, 

Interest, Desire, Action / увага, інтерес, бажання, дія) — маркетингова модель 

споживчої поведінки, що описує послідовність стадій сприйняття реклами, які 

ведуть до ухвалення рішення про покупку товару чи послуги. У теорії реклами 

одна з найпоширеніших ієрархічних моделей. AIDA застосовується при 

формуванні стратегії збуту товарів, встановленні зв’язку споживача з брендом, 

формуванні мережі постійних клієнтів рис. 2.4. [55] 

https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%90%D0%BA%D1%80%D0%BE%D0%BD%D1%96%D0%BC
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%90%D0%BD%D0%B3%D0%BB%D1%96%D0%B9%D1%81%D1%8C%D0%BA%D0%B0_%D0%BC%D0%BE%D0%B2%D0%B0
https://vue.gov.ua/%D0%A0%D0%B5%D0%BA%D0%BB%D0%B0%D0%BC%D0%B0
https://vue.gov.ua/%D0%A2%D0%BE%D0%B2%D0%B0%D1%80
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Рис. 2.4. Написання рекламного тексту за формулою AIDA  

Створено автором 

 

Як можна бачити формат тексту значно змінився з попереднім [20]. Є 

лаконічним, логічним та послідовно підводить читача до реєстрації на курс. В 

даному випадку використана модифікована формула AIDA, а саме AIDCA. 

Розберемо кожен компонент, щоб краще зрозуміти структуру тексту. 

А – Attention- Увага – «Найінформативніший курс по мікроімплантах у 

Львові!» 

I – Interest - Інтерес – «Вже після занять ви зможете застосувати нові 

зняння в роботі з пацієнтами, бо 100% теоретичної інформації 

підкріплюється практикою на курсі, що триватиме 2 повних дні» 

D – Desire -Бажання «Кількість учасників всього 10 людей, тому кожен 

зможе поставити питання нашому лектору Dr. Ahmed Hennawy» та «Кожен 

учасник отримає авторський клінічний посібник та 3д типодонти в 

подарунок! » 

C — Confidence – Довіра «Курс "Мікроімпланти в ортодонтії" від 

Titanium Study Club затверженний в МОЗ і за успішне проходження ви 

отиримаєте сертифікат аж 20 балів БПР (безперервного професійного 

розвитку) лікарів» 

A – Action – Дія «Приєднуйтесь, вдосконалюємось разом! » 
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Як можна помітити, кожен компонент несе свою функцію і повинен 

чинити вплив на читача. Послідуючі рекламні повідомлення було написано 

притримуючись цієї формули також. 

Також, для кожного курсу пропрацьовуються основні сильні сторони за 

методикою “FAB” - Features – Advantages – Benefits чи Функція – Перевага – 

Вигода. Це дозволяє виділити основні сильні сторони товару, а найкращий 

варіант використати в рекламному тексті. Розберемо на прикладі, що був 

створений до курсу, який ми зараз розглядаємо. 

 

Таблиця 2.3 

Формування та приклади утворення «FAB» 

Features – Функція Advantages – Перевага Benefits – Вигода 

2-х денний курс Багато часу для теорії і 

практики 

Знання, що відразу 

можна застосувати на 

практиці 

Приклад формування: «На нашому 2-х денному курсі ми підкріплюємо всю 

нашу теорію практикою і ви відразу зможете застосовувати це в своїй 

повсякденній роботі з пацієнтами» 

Прогресивний 

міжнародний лектор 

Подає сучасну 

інформацію 

Першими в Україні 

можна застосувати 

новітні методики 

лікування 

Приклад формування : «Курс буде вести міжнародний лектор і презентує 

сучасні протоколи лікування, що дасть змогу Вам одним з перших 

застосуванні найновіші методи лікування» 

Працюємо в маленьких 

групах 

Індивідуальний підхід 

до кожного учасника 

100% засвоєної 

інформації 
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Приклад формування: «Оскільки ми працюємо в маленьких групах, то 

лектор матиме до кожного індивідуальний підхід, що гарантуватиме 100% 

засвоєння практичних навичок» 

Створено автором 

 

Також існує зворотній варіант «BAF» при якому озвучення 

повідомлення починається з безпосередньої вигоди для клієнта. При такому 

форматі більша ймовірність того, що рекламне повідомлення зацікавить 

клієнта і буде сприйняте. 

Порівняємо 2 варіанти одного й того ж повідомлення, але по різному 

сконструйованого. 

«FAB» - «На нашому 2-х денному курсі ми підкріплюємо всю нашу 

теорію практикою і ви відразу зможете застосовувати це в своїй 

повсякденній роботі з пацієнтами»  

«BAF» - «Ви відразу зможете застосувати нові знання в своїй 

повсякденній роботі з пацієнтами, бо вся теоретична інформація 

підкріплюється практикою на нашому  2-х денному курсі» 

При просуванні було відмічено більшу дієвість і зацікавленість в 

рекламних повідомленнях, що місять «BAF». Тому зараз в рекламних 

компанія ТСК використовуємо тільки такі варіанти. 

Наступний момент, який був переглянутий, це оформлення рекламних 

креативів. Було виділено основні правила, яким зображення повинно 

відповідати, а саме 

- Мінімум тексту, але максимум інформаційності; 

- Персоналізація до цільової аудиторії; 

- Заклик до дії; 

- Обмеженість в часі; 

- «Живі» фото лектора; 

- Однорідна кольорова схема для більшості рекламних повідомлень; 

- Стандартизовані розміри зображень; 
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- Логотип у верхній лівій частині; 

- Легко читабельний шрифт. 

Нище буде наведено декілька актуальних рекламних зображень. 

 

 

Рис. 2.5. Рекламний креатив до курсу «Біомеханіка» [55] 

Створено автором 

 

Рис. 2.6. Рекламний креатив до курсу «Мікроімпланти» [55] 

Створено автором 
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Отже, завдяки новому підходу до ведення рекламної компанії, 

стандартизації текстового і фото матеріалу, а також знижках при ранній 

реєстрації на курс вдалося з 1 січня 2021 року залучити учасників для 

проведення 15 повноцінних курсів. Більшість клієнтів було залучено саме з 

допомогою соціальних мереж, а прямі телефонні дзвінки використовуються 

дуже ситуаційно до ключових клієнтів. При тому, що витрати на рекламу були 

співставні з витратами, що були передбачені на проведення конкурсу з 

«безкоштовним» місцем. 

Також для порівняння результату нижче буде надано витяг з  рекламного 

кабінету ФБ з підписниками сторінки. Див. рис. 2.7. 

 

 

Рис. 2.7. Динаміка вподобань сторінки ТСК [55] 

 

Як ми бачимо, зростає зацікавленість сторінкою після впровадження 

нових стандартів маркетингової діяльності в соціальних мережах. 

У зв’язку з тим, що кількість клієнтів, що могли відвідати курс була 

обмежена можна було детально пропрацювати кожного відвідувача. З кожним 

потенційним покупцем, що реагував на наші рекламні повідомлення, активно 

взаємодіяли. Намагалися зрозуміти, що стоїть між клієнтом і покупкою курсів. 

Вже безпосередньо на курсі працівники Titanium Study Club намагалися 

бути максимально привітними і персоналізованими до кожного учасника. 

Наприклад, відвідувачі могли на обід обрати вегетаріанське або пісне меню 
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замість звичайного. Багато дрібниць створювали позитивне враження від 

курсу. 

Також перед кожним заходом була розсилка з нагадуванням про дату 

проведення курсів та з точним адресом місця події. Всім клієнтам надсилали 

повідомлення зі звичайним планом лекції, а також пропонували надіслати 

детальний, якщо це цікавило. 

Кожному надавався персоналізований бейджик рис. 2.8. з таймінгами і з  

QR-кодом для того, щоб можна було відвідати наші спільноти і ознайомитися 

з детальнішою інформацією. 

 

 

Рис.2.8. Приклад персоналізовано бейджа від Titanium Study Club на 

якому є посилання на соціальні мережі та таймінги події 

Створено автором 
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Висновки до 2-го розділу 

 

Titanium Study Club – це відносно молода компанія на ринку освітніх 

послуг, але вже за такий короткий проміжок часу змогла продемонструвати 

стійкість та подолати ряд викликів.  

Компанії вдалося проводити офлайн освітні заходи внаслідок високої 

соціаольно-відповідальності та правильної побудови маркетингової стартегії. 

Клієнторіентованість та індивідувальний підхід до кожного клієнта дало змогу 

сформувати високу лояльність серед відвідувачів, що є вирішальним в 

теперішніх реаліях ринку післядипломної медичної освіти. 
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РОЗДІЛ 3. РОЗРОБКА ПЛАНУ МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ 

ДЛЯ ЗМІЦНЕННЯ ПОЗИЦІЙ TSC НА РИНКУ ПІСЛЯДИПЛОМНОЇ 

ОСВІТИ 

 

3.1. Прогнозування можливих варіантів розвитку курсів від TSC 

 

Навчальна платформа ТСК має досить міцну позицію на ринку 

післядипломних освітніх послуг серед лікарів стоматологів на теренах 

Західної України. Висновки були зроблена на основі відгуків клієнтів, що 

відвідали курс. З жовтня 2020 року всі учасники курсу заповнюють анкету 

після проходження курсу. Наявність опитування є однією з вимог 

Міністерства охорони здоров’я України до провайдерів балів безперервного 

професійного розвитку. Але було прийнято рішення включити до анкети 

питання, що дадуть змогу краще зрозуміти клієнтів та обрати вірний вектор 

розвитку.  

Насамперед цікавило: 

- Місце роботи лікарів; 

- Спеціалізація; 

- Тема курсів, що може бути цікава; 

- Джерело з якого дізнались про курс. 

Імплементація даних анкет допомагає краще зрозуміти відвідувачів. 

Велику увагу приділяється саме ґрунтовній критиці. Всі негативні відгуки 

пропрацьовуються з лектором та організаторами, оскільки це дає змогу 

поліпшити діяльність навчальної платформи в цілому. 

Після оцінки 150 анкет можна проаналізувати наступні дані: 

- 57% лікарів, що відвідали зі Льовів та Львівські області, 32% з 

областей Західної України, 10 % з інших областей; 

- 79% - дорослі спеціальності, 21% - дитячі; 

- 77% дізналися про курс з соціальних мереж, 15% - інформація від 

друзів, 8% - телефонний дзвінок; 
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- Середній баз за якість курсу 9.2 з 10 

Що свідчить про те, що переважна більшість відвідувачів курсів в повній 

мірі задоволена проведеним заходом і, більш за все, буде рекомендувати його 

своїм знайомим. А також, що обрана стартегія просування в соціальних 

мережах дієва і приносить гарний результат. 

Приклад анкети для учасників курсу можна бачити на рисунку 

 

 

Рис. 3.9. Анкета учасника курсу «Мікроімпланти в ортодонітії», що 

вібувася 17 жовня 2021 року 
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Але за даними опитування також можна зрозуміти, що Titanium Study 

Club зайняв досить вузьку нішу на ринку. За даними рекламного кабінету в 

соціальній мережі Facebook на території України серед всіх вікових груп є 30 

тисяч аккаунтів, що позначені як «Стоматолог» і має інтерес «Ортодонтія». 

Кількість зменшиться, якщо відняти дитячих стоматологів, старших лікарів, 

що не зацікавленні в навчанні та тих, хто не зможе доїхати до Львова в силу 

географічного розташування. Рис. 3.10. 

 

 

Рис. 3.10. Статистика Facebook по стоматологах ортодонтах [55] 

 

Правильним рішенням в даній ситуації буде проведення SWOT- аналізу 

для визначення можливих напрямків розвитку. 

SWOT-аналіз – це в першу чергу, метод стратегічного планування, що 

дозволяє визначити сильні і слабкі сторони вашого бізнесу, розрахувати 

ризики і майбутнє процвітання за рахунок всебічного підходу. 

Цей аналіз передбачає поділ факторів впливу на 4 групи:  

S – strengths: сильні сторони бізнесу. Наприклад, конкурентна ціна, 

унікальний продукт, кращий на ринку сервіс, бездоганна репутація, 

інноваційні технології і т.д .;  

W – weaknesses: слабкі сторони. Наприклад, висока собівартість 

продукту, вузька цільова аудиторія та інше.  



43 
 

O – opportunities: можливості. Наприклад, конкурент закриває всі 

магазини у вашому місті і всі потенційні покупці звертаються до вас;  

T – threats: загрози. Наприклад, у конкурентів вищі рекламні бюджети, 

товар легший у використанні і т.д.  

Важливо відзначити, що перші два фактори SWOT-аналізу в маркетингу 

відноситься до внутрішніх, а останні два – до зовнішніх. 

Для початку проаналізуємо сильні і слабкі сторони компанії. 

Сильними сторонами компанії є: 

- Провідні закордонні і вітчизняні лектори 

- Лояльність стоматологів-ортодонтів західного регіону 

- Широка база задоволених клієнтів в галузі «Ортодонтична 

стоматологія» 

- Стабільність - жоден курс не був відмінений чи перенесений 

- Курси сертифіковані Міністерством охорони здоровя України 

Слабкими сторонами є: 

- Обмежена кількість активних лекторів; 

- Вузька ніша на стоматологічному ринку 

- Малий штат працівників 

- Низька періодичність курсів 

- Відсутність клінічних курсів, що будуть проведені на реальних 

пацієнтах, а не на моделях 

Наступний компонент SWOT-аналізу це розбір можливостей та загроз 

для компанії. 

Можливості: 

- Співпраця також з іншими провідними лекторами 

- Підвищення частоти курсів до 2-х на місяць 

- Переклад всіх друкованих матеріалів міжнародних лекторів з 

англійської на українську 

- Збільшення штату 

Загрози: 
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- Вихід нових конкурентів на ринок 

- Нестабільність МОЗ 

- Посилення пандемії і повна заборона освітніх заходів 

- Постійних лекторів «переманять» конкуренти 

Оберемо декілька пріорітетних факторів і заповнимо таблицю для 

аналізу Таблиця 3.4. [52] 

 

Таблиця 3.4. 

SWOT-аналіз Titanium Study Club 

 Сильні сторони – 

лояльність  клієнтів, 

визнані міжнародні 

лектори 

Слабкі сторони – 

низька частота курсів, 

малий штат працівників 

Можливості – 

залучення нових 

лекторів, переклад 

всього матеріалу 

Лояльні клієнти 

відвідують більшість 

курсів від нових лекторів 

на різноманітну 

тематику 

Нові лектори читають 

курси на іншу тематику, 

але досить рідко 

Загрози – 

активізація 

конкурентів, 

посилення пандемії 

Більшість лояльних 

клієнтів залишилась 

прихильна до нашої 

постійної тематики, 

зниження частоти через 

пандемію 

Важко набирати 

учасників через високу 

конкуренцію і низьку 

частоту. Зниження 

прибутку. 

Неможливість 

розширити штат 

Створено автором 

 

Після аналізу отриманих показників можна дійти висновку, про те, що 

головний акцент в розвитку компанії потрібно робити саме на розширення 

кількості лекторів, що в свою чергу збільшить вплив на ринок в цілому і 
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дозволить вийти з вузької ніші «Стоматологи-ортодонти», а лояльні клієнти 

зможуть бути підтримкою, якщо спочатку не буде значного успіху. За вдалого 

розвитку можна буде взяти в команду нових працівників (менеджер по роботі 

з клієнтами, дизайнер, фотограф), що забере частину навантаження з існуючої 

команди. В кризових ситуаціях завжди буде можливість повернутись до 

акценту вузьку аудиторію «Стоматологи-ортодонти», де лояльність буде 

збережена. 

 

3.2. Розробка стратегії позиціювання TSC серед конкурентів 

 

Під час пандемії було повне закриття всіх освітніх послуг в Україні, як 

державних, так і приватних. Titanium Study Club не була виключенням, тому 

на період «червоної» карантинної зони діяльність навчальної платформи було 

вирішено тимчасово припини. Не було прийнято рішення про перехід 

навчання в онлайн, навіть після того, як частина конкурентів вирішала вийти 

на ринок діджитал послуг. На це рішення вплинула низка фактів: 

- Відсутність сайту компанії; 

- Високий відсоток практичного компоненту на курсі; 

- Висока конкуренція в онлайн сегменті (існували ще до початку 

карантину компанії, що транслювали свою діяльність виключно через 

інтернет) 

- Відсутність досвіду ведення повноцінних онлайн трансляцій; 

- Переважна більшість лекторів закордонні, що тягне за собою 

інтернет з’єднання з затримкою. 

Була висока ймовірність, за умови виходу на ринок онлайн послуг, 

зазнати невдачі через ряд перерахованих вище факторів. Витрати на перехід 

навчальної платформи в онлайн формат з великою ймовірністю могли б не 

окупитися. Також в певній мірі втратилася б унікальність курсів, бо більшість 

охочих змогла б прослухати теоретичну частину онлайн і не захотіти потім 

прийти на повноцінний курс. Також курси могли б бути записані 
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конкурентами, що дало б змогу використати унікальні клінічні випадки в 

підготовці власної навчальної програми. Всі ці фактори могли зробити 

набагато важчим відновлення діяльності навчальної платформи після 

послаблення протиепідемічних заходів.  

Але команда Titanium Study Club прекрасна впоралася з викликами. 

Компанія одна з перших на ринку відновила навчальні курси для стоматологів 

в «живому» форматі. Це дало перевагу перед конкурентами, що тільки почали 

розглядати можливість проведення курсів. Дотримання всіх протиепідемічних 

норм і зараз є в пріоритеті під час проведення курсів. 

Те, що платформа однією з перших змогла відновитися після не означає, 

що зараз відсутня конкуренція за потенційного споживача. Постійний аналіз 

діяльності інших компаній показує, що з кварталом конкуренція тільки 

зростає, створюються нові платформи, а існуючі розширюю тематику лекцій. 

Оскільки при побудові стратегія просування Titanium Study Club в 

першу чергу беруться до уваги клієнти, то доцільно розглянути сходи 

лояльності покупців до послуг компанії. Рис. 3.11. 
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Рис. 3.11. Сходи лояльності клієнтів 

Створено автором 

 

Оскільки загалом кількість відвідувачів курсів не є надзвичайно 

великою, всіх покупців можна проаналізувати і дізнатись дані по відвідуванню 

курсів. Варто зазначити, що навчальні курси в компанії будуються послідовно, 

тобто, існує бажаний порядок відвідування курсів, що доповнюють один 

одного. Наприклад: курс для початково рівні (одноденні) – «Раннє 

ортодонтичне лікування» чи «Діагностика», курси з основної інформацією  - 

«Мікроімпланти в ортодонтії» (двохденний), а також курси просунотого рівня 

«Біомеханіка. Частина 1» та «Біомеханіка. Частина 2» (трьохденні курси). 

Подальша стратегія просування базується саме на цих даних 

Характеристика відвідувань курсів клієнтами: 

- Постійні клієнти – 25 осіб відвідали 2 і більше курсів TSC; 

- Користувачі – 190 осіб один з основних курсів 

- Пробують - 650 осіб відвідали базовий одноденний курс 
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Враховуючи, що загальний рівень задоволеності курсами на високому 

рівні прийнято, а для повного розуміння галузі потрібно відвідати декілька 

взаємодоповнюючих заходів прийнято рішення сфокусуватись на двох 

категоріях клієнтів. 

1. «Обдумують покупку» в «Пробують» 

2. «Пробують» перевести в «Користувачі». 

Для реалізації цієї стратегії продумано ряд акцій та знижок та проведено 

ребрендинг для того, щоб побороти ефект «банерної сліпоти» в користувачів 

соціальних мереж, де ми найчастіше контактуємо з потенційними клієнтами. 

Ребрендинг розпочато зі зміни концепції логотипу, оскільки він 

початково був створений не у  векторному форматі і працювати з ним було не 

найзручніше. Потрібно зберегти кольорову гаму минулого логотипу та 

основні моменти концепції (червона лінія, як обрамлює зуб, сердечно в 

середині зуба), також передати назву «Titanium» в кольоровому градієнтів. 

Концепцію логотипу можна побачити на рис. 3.12. 

 

Рис. 3.12. Ребрендинг логотипу Titanium Study Club 

 

Після затвердження початкової композиції розпочато роботу над 

кольоровою складовою. Перевагу було віддано металічним тонам (темно-

сірий та сірий) в поєднанні з білим та різними відтінкам рожевого. 

Головна вимога – наслідуваність візуального та кольорового стилю від 

попереднього логотипу. Було розроблено два варіанти. Один для друку на 
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брендованій продукції (блокноти, ручки, робочі зошити, пакети та анкети), а 

інший для використання в соціальних мережах.  

Результат можна бачити на рис. 3.13. та рис. 3.14 

 

 

Рис. 3.13. Варіант логотипу, що використовується для друку 

Створено автором 

 

 

Рис. 3.14. Варіант логотипу, що використовується для для соціальних 

мереж 

Створено автором 
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Після запровадження ребрендингу також було приведено соціальні 

мережі до одного загального стилю. Рис. 3.14. 

Також були запровадженні акційні пропозиції для учасників, що вже хоча 

б раз відвідували курс. Вони отримували знижку на відвідування наступного 

курсу по складності. Також можна було отримати додаткову знижку, якщо 

зареєструватися на курс групою відразу з 3х осіб. 

Ребрендинг та акційні пропозиції для клієнтів мали б підвищити повторну 

покупку курсів від навчальної платформи Titanium Study Club, а додаткова 

знижка на реєстрацію групою повинна стимулювати залучення нових 

учасників. 

Але команда прекрасно розуміє, що майбутнє за онлайн ринком, бо все 

більше і більше послуг діджиталізується, тому в будь якому випадку, щоб 

залишатись конкурентоспроможними потрібно створювати більше онлайн 

контенту.  
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Рис. 3.14. Сучасний вигляд сторінки Titanium Study Club в Instagram 

 

Було прийнято рішень, що за умови відсутності можливості проведення 

курсів вживу буде переведено частину навчальних курсів в онлайн 

середовище. 

Оскільки більшість курсів від навчальної платформи ТСК несуть високу 

цінність для лікарів-стоматологів саме через значний акцент на практичному 

компоненті, то проведення суто теоретичних курсів було б не доцільним. 

Принципово зберегти високу якість наданих знань та такий рівень практичної 

підготовки, щоб вже з наступного дня лікар міг застосувати уміння на 

практиці.   

Після детального обговорення з лектором і розрахунку вартості 

розхідних матеріалів було прийнято ряд рішень про забезпечення онлайн 
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курсів відповідним рівнем практичної складової. Це буде досягнуто 

наступним чином: 

- всі компоненти для навчання (моделі для відпрацювання практичних 

навичок) будуть надруковані на 3д принтері і надіслані учаснику за адресом, 

який вказується при реєстрації. 

-  Кожен учасник буде попереджений, які інструменти і додаткові 

розхідні матеріали потрібно мати.  

- Під час курсу лектором буде контролюватись процес виконання 

практики курсантами шляхом надсилання фото виконаної роботи в Telegram 

або Viber-чат.  

- Лектор на час проведення курсів повинен прибути до України і 

знаходитися з перекладачем в одній кімнаті для швидкого і зручного 

перекладу. 

-  Буде закуплене сучасне аудіо та відео обладнання для стрімів та 

запису відеоматеріалів.  

- Замовлено створення сайту з сучасним функціоналом, на якому й 

буде проводить навчання. 

Наявність чіткого плану дій, дотримання всіх його пунктів і злагоджена 

робота в команді, разом з уважність до кожного клієнта дасть змогу Titanium 

Study Club успішно перевести свою освітню діяльність в онлайн режим, якщо 

цього вимагатимуть ті чи інші обставини. 

 

Висновки до 3-го розділу 

 

Проведений ребрендинг, впровадження акційних пропозицій та 

програми лояльності для клієнтів Titanium Study Club  повинно дати новий 

поштов для розвитку навчальної платформи. Спираючись на чітке розуміння 

потреб клієнтів та умови, що виникають на ринку післядипломної освіти 

маркетингові заходи можуть змінюватись, бо на ринку залишаються ті 

учасники, що можуть швидко пристосуватись до змін. 



53 
 

Злагоджена командна робота разом з уважність до кожного клієнта дасть 

змогу Titanium Study Club успішно перевести свою освітню діяльність в 

онлайн режим, якщо цього вимагатимуть ті чи інші обставини. 
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ВИСНОВОК 

 

Конкурентний ринок післядипломних освітніх послуг в Україні 

сформувався досить недавно, але вже й в теперішній час відзначається значна 

конкуренція за кожного лікаря, що має на меті покращення власних знань та 

навичок. Приватні медичні платформи зацікавленні в наданні сучасних та 

актуальних знань для медиків, що однозначно є корисним для українського 

суспільства в цілому, бо лікар, що працює за світовими стандартами зможе 

надати кваліфіковану допомогу пацієнтові. Однією з платформ, що 

транслюють корисні знання є Titanium Study Club.  

Після приходу в команду Titanium Study Club  маркетолога, вона змінила 

свій підхід до підбору клієнтів для освітніх курсів. Було зосереджено увагу 

саме на SMM, як основному інструменті для роботи з цільовою аудиторію 

лікарів-стоматологів. Для якісного просування в соціальних мережах було 

впроваджено ряд класичних, але дієвих методів, що зв’язані з рекламними 

оголошеннями.  

Можна виділити наступні: 

- Для написання тексту використовуються спеціальні формули 

(AIDMA і тд); 

- Кожне рекламне зображення відповідає певним параметрам, які 

підвищують його ефективність; 

- Застосовується система знижок, що спонукає користувачів до 

ранньої реєстрації. 

- Ребрендинг  

- Впровадження акційних пропозицій та систем знижок 

Проведення детальної сегментації аудиторії дозволило платформі краще 

розуміти своїх споживачів і виділити саме тих клієнтів, потребу яких послуги 

Titanium Study Club  можуть задовільнити. 

Внаслідок проведеного SWOT – аналізу було прийнято до уваги можливі 

варіанти розвитку платформи в подальшому: 
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- Розширення бази лекторів; 

- Вихід на нові сегменти ринку; 

- Збільшення кількості працівників. 

Ці дії зможуть перекрити основні слабкі сторони компанії та попередити 

можливі проблеми. 

А саме: 

- При хворобі або відсутності одного лектора, можна буде 

перекрити діяльність за рахунок інших; 

- Робота в одній ніші не давала права на помилку і не дозволяла 

послабити вплив на цільову аудиторію; 

- Наявність в штаті професійного дизайнера і фотографа дозволить 

підвищити якість рекламних повідомлень; 

Також зараз компанія працює над можливістю діджиталізації, що є 

надзвичайно актуально в теперішніх умовах, бо це дозволить постійно 

залишатись в інформаційному полі своєї цільової аудиторії з активною 

пропозицією. Розробка сайту відкриє для навчальної платформи нові 

маркетингові можливості, бо тільки при його наявності можна впровадити 

рекламу в пошуковій системі Google. Також з допомогою сайту компанії може 

бути зібрано багато статистичної інформації, яку використовуватиметься в 

послідуючих маркетингових компаніях 

Проте, за весь час позиціонування компанії на ринку освітніх послуг не 

зазнало змін. Titanium Study Club була і є навчальною платформою, що високо 

цінує своїх клієнтів і робить максимально можливого для того, щоб навчання 

було для них результативним, зручним і актуальним. 

Я, як маркетолог і менеджер в компанії Titanium Study Club, хотів би 

відміти дієвість класичних інструментів маркетингу при їх екстраполяції на 

соціальні мережі. Більшість згаданих мною методів і формул були створені ще 

на початку ХХ-століття, за довго до першої соціальної мережі. Тому в 

сучасних реаліях світу, що швидко змінюється, варто звертати увагу на 

інструменти, що вже давно довели свою ефективність. 
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АНОТАЦІЯ 

 

Ничипорук Д.С. Кваліфікаційна робота на здобуття освітнього ступеня 

магістра за спеціальністю 075 «Маркетинг» освітньо-професійної програми 

«Маркетинг» на тему: «МАРКЕТИНГОВА ПОЛІТИКА ПРОСУВАННЯ 

ТОВАРІВ ТА ПОСЛУГ В СОЦІАЛЬНИХ МЕРЕЖАХ» на прикладі 

навчальної платформи «Titanium Study Club», Львів 2021 

 

В роботі розглядається сучасний стан медичної післядипломної освіти в 

Україні. Робиться акцент на якісному та доступному навчанні для медичних 

працівників. 

Розглядаються найпопулярніших соціальних мереж та маркетингові 

стратегії просування. Детально проаналізований ринок медичної 

післядипломної освіти. Особлива увага приділення особливостям 

позиціонування та просування освітніх послуг приватними організаціями. 

В центрі роботи навчальна платформа «Titanium Study Club», що була 

створена 2019 року. В роботі досліджуються маркетингові рішення, які були 

прийняті під час просування компанії. Робиться увага на методиках написання 

рекламних текстів та оформленні візуальної складової. 

Ключові слова: післядипломна освіта, бали безперервного професійного 

розвитку, навчальна платформа, медичний маркетинг, стратегії просування. 
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SUMMARY 

 

Nichiporuk DS Qualification work for a master's degree in specialty 075 

"Marketing" educational and professional program "Marketing" on the topic: 

"MARKETING POLICY FOR PROMOTION OF GOODS AND SERVICES IN 

SOCIAL NETWORKS" 

The current state of medical postgraduate education in Ukraine is considered 

in the work. Emphasis is placed on quality and affordable training for health 

professionals. 

The most popular social networks and marketing promotion strategies are 

discussed. The market of medical postgraduate education is analyzed in detail. 

Particular attention is paid to the peculiarities of positioning and promotion of 

educational services by private organizations. 

The focus is on the Titanium Study Club, which was created in 2019. The 

paper examines the marketing decisions that were made during the promotion of the 

company. Attention is paid to the methods of writing advertising texts and the design 

of the visual component. 

Key words: postgraduate education, points of continuous professional 

development, educational platform, medical marketing, promotion strategies. 


