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Іваненко Л. М., Боєнко О. Ю. Аналіз споживачів ринку дистанційної освіти маркетингового спрямування
Основною метою цієї статті є складання профілю споживача онлайн-курсів маркетингового спрямування та розробка рекомендацій щодо зміц-
нення позицій українських освітніх платформ, що спеціалізуються на онлайн-навчанні та, зокрема, на маркетингових онлайн-курсах. Дослідження 
присвячено вивченню ринку дистанційної освіти маркетологів, визначенню й опису профілів споживачів цього ринку. Проведено аналіз онлайн-освіти 
студентів-маркетологів, визначено ставлення здобувачів вищої освіти до дистанційних освітніх платформ, що пропонують курси маркетингового 
профілю, а також їх особисті інтереси щодо пошуку інформації та вибору онлайн-курсів. Встановлено найважливіші атрибути онлайн-курсів дис-
танційних освітніх платформ: компетентність і популярність лекторів, ціна курсу, зручність інтерфейсу, можливість завантаження файлів та 
завдань в офлайн-форматі, реалістичність бізнес-кейсів. Обравши за пороговий рівень ціни онлайн-курсу 1500 грн, визначено два основні сегменти 
споживачів онлайн-освіти маркетингового спрямування. Представником першого сегмента виступає здобувачка вищої освіти початкових курсів 
ступеня освіти «Бакалавр», яка цікавиться загальними питаннями маркетингу з метою ознайомлення з майбутньою спеціальністю маркетолога. 
До кола її інтересів також входить особистісний розвиток і вивчення іноземних мов. Типовим представником другого сегмента є здобувач ступеня 
вищої освіти «Магістр», котрий вже працює за спеціальністю та зацікавлений в отриманні практичних знань у вузькій сфері маркетингового спря-
мування. Специфічним є те, що представник цього сегмента набагато частіше використовує Інтернет для професійної діяльності, відвідування 
тематичних форумів, здійснення покупок, проведення дозвілля за комп’ютерними іграми. Продуктом дослідження є рекомендації щодо подальшого 
розвитку й удосконалення дистанційних платформ, які пропонують навчальні курси маркетингового профілю. Надано загальну рекомендацію щодо 
дистанційних платформ з курсами маркетингового спрямування – це підвищення якості дистанційної освіти, поліпшення змісту курсів, зручності 
платформи, її відповідності запитам споживачів та індивідуальний підхід до кожного учасника – споживача онлайн-курсу.
Ключові слова: дистанційна освіта маркетингового спрямування, онлайн-курси, сегментування, профілі споживачів дистанційних курсів, атри-
бути дистанційного навчання.
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Ivanenko L. M., Boienko O. Yu. An Analysis of Consumers of the Distance Education Market of Marketing Direction
The main purpose of this article is to compile a consumer profile of online marketing courses and develop recommendations for strengthening the position of 
Ukrainian educational platforms specializing in online learning and, in particular, in online marketing courses. The publication relates to the study of the market 
of distance education of marketers, the definition and description of consumer profiles of this market. An analysis of online education of marketing students is 
carried out, the attitude of higher education applicants towards the distance educational platforms offering marketing profile courses, along with their personal 
interests in finding information and choosing online courses are determined. The following most important attributes of the online courses of distance educational 
platforms are determined: competence and popularity of lecturers, course price, convenience of the interface, ability to download files and tasks in the offline 
format, realism of business cases. Having chosen UAH 1500 as the threshold level of the price of the online course, two main segments of consumers of online 
marketing education are identified. The representative of the first segment is a graduate student of primary courses of the higher education degree of «Bachelor», 
who is interested in general marketing issues in order to get acquainted with the future specialty of a marketer. Her interests also include personal development 
and learning foreign languages. A typical representative of the second segment is an applicant for a higher education degree «Master», who is already work-
ing in the specialty and is interested in obtaining practical knowledge in a narrow direction of marketing. It is specific that the representative of this segment 
much more often uses the Internet for professional activities, visiting thematic forums, shopping, spending leisure time playing computer games. The product of 
the carried out study is recommendations for the further development and improvement of distance learning platforms that offer marketing training courses.  
A general recommendation on distance platforms with marketing courses is given as follows: improving the quality of distance education, improving the content 
of courses, the convenience of the platform, its compliance with consumer needs and an individual approach to each participant – a consumer of the online course.
Keywords: distance education of marketing direction, online courses, segmentation, consumer profiles of distance courses, attributes of distance learning.
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Останнім часом у глобальному світі намітила-
ся стійка позитивна тенденція до підвищення 
рівня освіти. Продовжує зростати відсоток 

населення з рівнем освіти не нижче середнього. Се-
ред широких верств населення набув широкої попу-
лярності досить молодий сегмент ринку освітніх по-
слуг –дистанційна освіта. Крім того, через зростання 
мобільності індивідів за умови обмеженості ресурсу 
часу працездатне населення змушене звертати увагу 
на онлайн-аналоги реальних інститутів та універси-
тетів. Обсяг інтернет-ринку загалом стрімко зростає, 
спостерігається тенденція до переміщення марке-
тингових сервісів до мережі Інтернет. Саме це робить 
дослідження ринку дистанційної освіти актуальним.

Перший масовий міжнародний проєкт – 
MITOpenCourseWare – з’явився у 2001 р. [1]. Як за-
значено у дослідженні [2], з 2011 по 2021 рр. кількість 
слухачів, охоплених масовими відкритими онлайн-
курсами, зросла з 300 тисяч до 220 мільйонів. У пері-
од з 2012 по 2019 рр. кількість студентів, які навчали-
ся на змішаній та дистанційній формі у традиційних 
університетах, збільшилась на 36%, тоді як пандемія 

COVID-19 у 2020 р. швидко прискорила це зростан-
ня до 92%. Згідно зі звітом дослідження, проведеного 
Global Market Insights у 2021 р., розмір ринку елек-
тронного навчання перевищив 315 мільярдів доларів 
США і, за прогнозами, з 2022 р. до 2028 р. середньо-
річний приріст становитиме 20% [3]. 

Ринок онлайн-освіти в Україні також має тен-
денцію до стрімкого розвитку. Сьогодні провідни-
ми українськими освітніми онлайн-платформами є 
Prometheus, EdЕra та ВУМ online [4]. Незважаючи на 
залучення до ринку дистанційної освіти провідних 
українських закладів вищої освіти, розширення ауди-
торії все ще відбувається повільними темпами порів-
няно з іншими країнами світу.

Проблемі дослідження ринку дистанційної 
освіти присвячені наукові праці низки науковців, 
серед яких: Ю.  Петрушенко, В. Барвінок, О. Стасів 
(проведення дослідження потреб у громадянській 
освіті у форматі «онлайн» на основі аналізу діяль-
ності платформи дистанційної освіти vumonline) 
[5]; В. Кириленко та Ю. Чалюк (проведено оцінку 
готовності країн до дистанційного навчання) [6];  
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О. Мельнікова, Ю. Олійник (досліджено особливості 
функціонування основних елементів світового ринку 
онлайн-освіти та розкрито потенціал його реалізації 
на національному рівні) [4]; О. Коротенко (визначено 
переваги та недоліки онлайн-навчання) [7]; Н. Пере-
візник (досліджено мотивацію дорослих людей до 
навчання, критерії вибору онлайн-курсів) [8]; О. Го-
ряїнов (визначено основні тренди розвитку дистан-
ційної освіти в області логістики) [9]. У публікаціях 
цих науковців представлено теоретико-методологіч-
ні та прикладні підходи до організації дистанційного 
навчання в Україні та світі, визначено головні тренди 
та ефективність онлайн-освіти, наведено рекоменда-
ції щодо вибору онлайн-курсів. 

Незважаючи на вагомий внесок даних учених у 
дослідження питання розвитку ринку дистанційної 
освіти та визначення критеріїв вибору споживачами 
онлайн-курсів, існують певні аспекти, що потребу-
ють більш глибокого аналізу та деталізації в межах 
онлайн-освіти саме маркетингового спрямування.

Метою цієї статті є складання профілю спо-
живача онлайн-курсів маркетингового спрямування 
та розробка рекомендацій щодо зміцнення позицій 
українських освітніх платформ, що спеціалізуються 
на онлайн-навчанні та, зокрема, на маркетингових 
онлайн-курсах. 

Для досягнення поставленої мети необхідно:
 визначити та описати ринкові сегменти сту-

дентського середовища, які є споживачами 
онлайн-курсів маркетингового спрямування;

 розробити рекомендації з метою вдоскона-
лення маркетингових стратегій українських 
освітніх платформ, що пропонують курси 
маркетингового профілю.

Об’єктом дослідження виступає ринок україн-
ської онлайн-освіти, де пропонуються дистанційні 
курси маркетингового профілю. Предметом дослі-
дження є траєкторія розвитку українських освітніх 
платформ.

Методологія дослідження
Перший етап включав пошукове дослідження, 

моніторинг мережі Інтернет в сегменті онлайн-освіти.
Основним інструментом стало технічне спосте-

реження в Інтернеті. Були використані інтернет-сер-
віси з пошуку ключових слів (keywordplanner.com, pro.
similarweb.com), аналізу трафіку компаній (analytics.
google.com), аналізу залучення аудиторії в соціальних 
мережах (socialmention.net). Отримані дані були ви-
користані для складання анкети. За допомогою ана-
лізу думок і відгуків про онлайн-освіту, представле-
них в Інтернеті на web-сайтах: https://www.otzyvua.
net, https://dou.ua/lenta/articles/mooc-stories/, https://
www.facebook.com/vum.org.ua/reviews/, було вияв-
лено основні атрибути та фактори, що становлять 
цінність для споживачів при отриманні дистанційної 
освіти. Отримані дані також були використані при 
складанні анкети.

Аналіз зворотних посилань за допомогою серві-
су pro.similarweb.com дозволив виявити сайти, групи 
в соціальних мережах та форуми в Інтернеті, де спіл-
куються люди, зацікавлені в онлайн-освіті маркетин-
гового спрямування. 

Також у період з 30.11.2022 р. по 15.12.2022 р.  
з метою визначення смаків та уподобань, а також 
складання профілю клієнта дистанційної освіти було 
проведено опитування здобувачів вищої освіти спе-
ціальності 075 «Маркетинг», котрі представляють 
фактичну/потенційну аудиторією освітніх онлайн-
порталів економічного та маркетингового спряму-
вання. З метою визначення основних стратегій впро-
вадження та перспектив розвитку дистанційного 
навчання проведено анкетування здобувачів вищої 
освіти освітньої програми «Маркетинг» ДонНУ імені 
Василя Стуса. Загальна кількість респондентів склала 
120 осіб. Онлайн-анкету було створено та розміщено 
за допомогою сервісу Google.Forms.

Для з’ясування ставлення аудиторії до дис-
танційних курсів було проведено опитування 
здобувачів вищої освіти, які є споживачами 

ринку онлайн-освіти. Логічно припустити, що дис-
танційна освіта дуже конкурує з очними курсами.  
А враховуючи той факт, що український ринок 
онлайн-освіти тільки починає розвиватися, більшість 
усе ще вважає набагато ефективнішими очні курси. 
Згідно з результатами опитування, проведеного авто-
рами з 30.11.2022 р. по 15.12.2022 р., 85% респондентів 
вважають, що очні курси є більш ефективними. 

Характеристика вибірки 
онлайн-опитування за віком
Можна виділити три групи респондентів за ві-

ком: 16–17, 18–19, 20–21. Відсотковий розподіл зо-
бражено на рис. 1.

16–17 років 
33%

18–19 років 

20–21 рік 

42%

25%

Рис. 1. Розподіл респондентів за віком

98% респондентів вказали, що хоч раз проходи-
ли дистанційні онлайн-курси. Це свідчить про те, що 
отримані результати добре описують інтереси ауди-
торії. Для тих, хто ніколи не користалися послугами 
онлайн-курсів, основним бар’єром є висока ціна. Та-
кож є відсоток тих, хто не довіряє інформації, вказа-
ній на освітньому сайті.
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Аналіз споживачів онлайн-освіти 
маркетингового спрямування
Атрибути цінності були виявлені шляхом ана-

лізу відгуків, присвячених онлайн-освіті, на тематич-
них форумах і в соціальних мережах. У результаті по-
шуку було виділено 15 атрибутів (табл. 1).

важливими для вибірки в цілому, що розходиться з 
результатами моніторингу відгуків у соціальних ме-
режах, де ці атрибути онлайн-курсів зустрічались 
частіше. 

Таким чином, визначено загальні характеристи-
ки онлайн-курсів, яким віддають перевагу здобувачі 

Таблиця 1

Атрибути дистанційних курсів

Джерело Параметри цінності онлайн-курсів

https://www.otzyvua.net

Ціна курсу

Зручність оплати, можливість внесення оплати частками

Отримання сертифіката

Наявність демоверсії

Зручність інтерфейсу

Мобільний застосунок

https://dou.ua/lenta/articles/mooc-stories/

Компетентність і популярність лекторів

Різноманітність тематик курсів

Тривалість курсу та однієї лекції

Закріплення пройденого матеріалу (форма/частота)

Робота в офлайн-режимі

Зрозуміла система оцінювання

https://www.facebook.com/vum.org.ua/reviews/

Можливість завантаження файлів

Зручний і зрозумілий формат навчання

Реалістичні бізнес-кейси

На підставі переглянутих відгуків та частоти 
згадування тієї чи іншої характеристики була висуну-
та така гіпотеза щодо найважливіших атрибутів:

Гіпотеза 1. Найбільш важливими атрибутами 
для споживачів є ціна, можливість отримання серти-
фіката, тривалість курсу.

Для виділення з 15 характеристик цінності 
ринкової пропозиції онлайн-курсів найважливіших 
активним респондентам, обраним із груп дистанцій-
ної освіти в соціальних мережах, було запропоновано 
висловити свою думку щодо важливості всіх харак-
теристик. У тестуванні взяло участь 10 здобувачів. 
Вони оцінювали важливість кожного параметра за 
5-бальною шкалою. На основі аналізу відповідей було 
виділено 9 найважливіших характеристик дистан-
ційних курсів, включених до анкети для проведення 
опитування.

Результати онлайн-опитування показали (рис. 2),  
що найбільшу важливість для споживачів послуг 
онлайн-платформ дистанційної освіти мають такі атри-
бути, як компетентність і популярність лекторів (3,97 
бала з 5), ціна курсу (3,86), зручність інтерфейсу (3,77), 
можливість завантаження файлів та завдань в офлайн-
форматі (3,73), реалістичність бізнес-кейсів (3,68).

Своєю чергою, імідж компанії, можливість 
отримання сертифіката та тривалість курсу є менш 

вищої освіти (цільова аудиторія). Наступним кроком 
дослідження є сегментування цільової аудиторії.

Сегментування споживачів онлайн-курсів
Гіпотеза 2. Існує два цінових сегмента спожи-

вачів: ті, хто готові платити за дистанційні курси, та 
ті, хто бажає проходити навчання безкоштовно або за 
ціною, що не перевищує 1500 грн.

Ця гіпотеза була висунута через різні фінансові 
вимоги до дистанційних курсів осіб, які залишали від-
гуки на тематичних форумах. Зважаючи на складність 
первинної оцінки чутливості споживачів до цін, було 
вирішено прийняти як порогове значення 1500 грн.

Відповідно до цієї гіпотези головним критерієм 
сегментування прийнято готовність споживачів пла-
тити. Згідно з цим критерієм за результатами опиту-
вання респондентів було поділено на два сегменти. 
Сегмент 1 – ті, хто готові платити не більше 1500 грн 
за курс, та сегмент 2 – ті, хто готові заплатити біль-
ше за цю суму. Незважаючи на початкове визначен-
ня досить широкого розкиду цін в опитуванні, аналіз 
показав, що саме готовність платити понад 1500 грн 
визначає суттєво різні сегменти. На рис. 3 наведено 
сегментування респондентів за ціновим параметром 
дистанційних програм маркетингового спрямування.
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2,85

3,21

3,45

3,52

3,68

3,73

3,77

3,86

3,97

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

Тривалість курсу

Отримання сертифіката

Імідж компанії

Інтерактивний формат навчання

Реалістичність бізнес-кейсів

Можливість завантаження файлів та завдань
в офлайн-форматі

Зручність інтерфейсу

Ціна курсу

Компетентність і популярність лекторів

Рис. 2. Рейтинг важливості атрибутів онлайн-курсів

 

Сегмент 1: готові
платити до 1500 грн

за онлайн-курс

Сегмент 2: готові
платити понад 1500 грн

за онлайн-курс

64%
36%

Рис. 3. Сегментування респондентів за ціновим 
параметром дистанційних програм маркетингового 

спрямування

Відповідно, 64% всіх респондентів перебувають 
у сегменті тих, хто не хоче чи не має змоги багато 
платити. Тоді як люди віком 20–21 рік готові плати-
ти більше 1500 грн за курс. Як правило, здобувачі, які 
навчаються на останніх курсах рівня «Бакалавр» або 
на рівні «Магістр», уже мають практичний досвід у 
маркетинговій сфері та неодноразово зверталися до 
сервісів онлайн-курсів з метою отримання додатко-
вих знань і компетенцій. На рис. 4 наведено віковий 
розподіл отриманих профілів сегментів.

Середній вік першого сегмента – 17,7 року, де чо-
ловіки становлять 40%. За курсом навчання в 
першому сегменті: 43% – здобувачі вищої осві-

ти першого курсу навчання рівня підготовки «Бака-
лавр», 25% – студенти другого курсу навчання, 17% –  
четвертого курсу навчання, 15% – здобувачі вищої 
освіти рівня підготовки «Магістр». Найважливішою 
характеристикою для цих споживачів є ціна онлайн-
курсу. Крім цього, цей сегмент відзначає як найваж-

ливіші параметри компетентність лекторів, зручність 
інтерфейсу сайту та можливість завантаження фай-
лів (рис. 5).

У другому сегменті середній вік більший на  
2 роки – 19,9 року, причому чоловіки становлять 
55,8%. За курсом навчання у другому сегменті: 21% –  
здобувачі вищої освіти першого курсу навчання рів-
ня «Бакалавр»; 50% – студенти третього та четвер-
того курсів, 29% – здобувачі вищої освіти рівня під-
готовки «Магістр». Щодо важливості атрибутів, то 
компетентність і популярність (відомість) лекторів, 
імідж компанії, інтерактивний формат навчання та 
реалістичність бізнес-кейсів є найважливішими для 
більш високого цінового сегмента. При цьому важли-
вість останніх двох атрибутів суттєво відрізняється 
від низького цінового сегмента (див. рис. 5).

Цілі проходження дистанційних курсів для 
двох сегментів відрізняються, що представ-
лено на рис. 6. Для 67,6% респондентів з пер-

шого сегмента розширення горизонтів є більш важ-
ливим стимулом до проходження курсу. А у другому 
сегменті переважають ті, хто вже працює та зосере-
дився на вдосконаленні власних навичок у більш 
вузькій сфері, щоб поліпшити резюме.

Якщо проаналізувати бажану форму закріплен-
ня знань, то на рис. 7 показано, що обидва сегменти 
найбільше віддають перевагу тестам як формі закріп-
лення та самоконтролю знань. Але найголовніше, що 
32,1% респондентів з більш високого цінового сег-
мента віддають перевагу груповим проєктам як фор-
мі контролю та закріплення знань.

Гіпотеза 3. Споживачі готові витрачати від 10 
до 45 хвилин на день на навчання.

Переваги сегментів щодо того, скільки готові 
витрачати часу респонденти з різних сегментів на 
одну лекцію, є протилежними. 69,8% респондентів із 
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Сегмент 1: готові платити до 1500 грн за онлайн-курс

Сегмент 2: готові платити понад 1500 грн за онлайн-курс

Частка, %

Вік

Рис. 4. Вік респондентів за сегментами
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Сегмент 1: готові платити до 1500 грн за онлайн-курс

Сегмент 2: готові платити понад 1500 грн за онлайн-курс

Рис. 5. Профілі важливості атрибутів дистанційної програми для різних сегментів

сегмента 1 вважає оптимальними лекції тривалістю 
від 10 до 30 хвилин, 10% навіть згодні на лекції мен-
ше 10 хвилин. Це може пояснюватися присутністю в 
першому сегменті великої кількості студентів молод-
ших курсів, які ще не вивчають освітні компоненти 
професійного спрямування та не спроможні опану-
вати знання, на яких базуються онлайн-курси марке-
тингового спрямування. Однак серед споживачів сег-
мента 2 найпопулярнішими є курси з тривалістю 30–
45 хвилин. На другому за популярністю місці (22%) у 

сегменті 2 – відповідь про тривалість навіть більше 
45 хвилин (рис. 8). Отже, всі бізнес-курси та плат-
форми, які роблять акцент на маленькій тривалості 
лекцій, як правило, невірно розуміють, що насправді 
потрібно споживачам онлайн-курсів, принаймні пла-
тоспроможним.

Респонденти сходяться на думці щодо бажаної 
тривалості одного курсу (рис. 9). Варіанти були отри-
мані після моніторингу різних освітніх платформ та 
запропонованих ними курсів. Так, більшість вважає 
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Сегмент 2: готові платити понад 1500 грн за онлайн-курс
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Рис. 6. Ціль проходження онлайн-курсів
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Рис. 7. Бажана форма закріплення знань

оптимальною тривалість курсу – 2–6 тижнів. Другою 
за популярністю є відповідь «до півроку». Відповід-
но, запропоновані курси повинні мати тривалість від 
двох тижнів до півроку.

Гіпотеза 4. Люди, які проходять онлайн-кур-
си, більше цікавляться маркетингом, бізнесом, 
комп’ютерними технологіями та кар’єрою.

За результатами опитування авторами виявлено 
такі закономірності: для сегмента 1 найбільш цікави-
ми є курси з маркетингу, особистісного розвитку, біз-
нес-курси з іноземної мови. Споживачі із сегмента 2  
цікавляться в основному маркетингом, бізнесом та 
економікою, інформаційними технологіями (рис. 10).

Наступна гіпотеза стосується політики просу-
вання. 

Гіпотеза 5. Найбільш ефективними майданчи-
ками для просування дистанційного курсу є портали 
новин і соціальні мережі (Facebook, Instagram та ін.).

У пошуковому дослідженні за допомогою сер-
вісів spyfu.com і pro.similarweb.com було виділено 
п’ять ключових сайтів, які найчастіше посилаються 
на бізнес-курси та курси дистанційної освіти сайту 
Рrometheus.org.ua (найпопулярніший україномовний 
онлайн-портал дистанційної освіти). У результаті було 
обрано сім найактивніших сайтів за кількістю поси-
лань на сайт Рrometheus.org.ua, які наведено в табл. 2.

Для перевірки гіпотези про те, чи є соціальні 
мережі найефективнішим способом просування, рес-
пондентам ставилося запитання про те, як вони про-
водять час в Інтернеті (рис. 11). 
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Рис. 8. Бажана тривалість однієї лекції
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Рис. 9. Бажана тривалість онлайн-курсу

Таблиця 2

Сайти, які найчастіше посилаються на дистанційні 
курси Рrometheus.org.ua

Сайти, що найчастіше посила-
ються на дистанційні курси

Частка загального 
трафіку, %

Ukr.net 26,15

Dou.ua 16,22

Facebook.com 15,21

Instagram.com 14,23

Moodle.kdpu.edu.ua 5,94

osvitanow.org 3,82

grow.google 3,36

Відмінності між сегментами можна побачити 
серед менш популярних відповідей на питання анке-
ти. Так, сегмент 2 більш схильний працювати та від-
відувати спеціальні тематичні форуми, здійснювати 
онлайн-покупки в Інтернеті. Це безпосередньо пояс-
нюється профілем сегментів, середній вік якого до-
рівнює 20 рокам, а 72% сегмента є здобувачами вищої 
освіти рівня «Магістр».

 
ВИСНОВКИ

Отже, підсумовуючи результати проведено-
го дослідження, можна зробити такі висновки щодо 
профілів сегментів.
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Рис. 10. Інтереси споживачів різних сегментів
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Сегмент 1: готові платити до 1500 грн за онлайн-курс

Сегмент 2: готові платити понад 1500 грн за онлайн-курс
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Рис. 11. Як споживачі онлайн-курсів зазвичай проводять свій час у мережі Інтернет

Типовий представник сегмента 1 – це здобувач-
ка першого курсу навчання, яка молодша 18 років. 
Для неї найбільш важливим атрибутом дистанційно-
го курсу є ціна, і вона не готова платити за нього біль-
ше 1500 гривень. Здобувачка вищої освіти проходить 
такі курси з метою розширення кругозору та поліп-
шення власних навичок у вузькій сфері. Вона віддає 
перевагу онлайн-курсам загального призначення, за-
вдяки яким набуває неспецифічних навичок марке-

тингового спрямування. При цьому на одну лекцію 
вона готова витрачати не більше 20 хвилин свого 
часу. До кола її інтересів входить особистісний роз-
виток і вивчення іноземних мов. Час в Інтернет вона 
проводить за пошуком інформації, читанням новин і 
спілкуванням з друзями в соціальних мережах. 

Представник другого сегмента – це здобувач 
вищої освіти магістерського рівня, якому близько 20 
років. На відміну від представників першого сегмен-
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та, він готовий платити більшу ціну за один онлайн-
курс. Для нього найважливішою характеристикою 
при виборі дистанційного курсу є компетентність і 
популярність лектора. Мета проходження дистанцій-
них курсів для такого студента – поліпшити своє ре-
зюме та отримати професійні навички у вузькій сфері 
маркетингу. При цьому він готовий витрачати кожно-
го дня на одну лекцію 30–45 хвилин свого часу, а за-
кріплювати знання не лише за допомогою тестів та ін-
дивідуальних завдань, а й групових проєктів. До його 
головних інтересів належать курси, що пов’язані з 
маркетингом, бізнесом та економікою. Специфічним 
є те, що представник цього сегмента набагато частіше 
використовує Інтернет для професійної діяльності, 
відвідування тематичних форумів, здійснення поку-
пок, проведення дозвілля за комп’ютерними іграми.

Виходячи з характеристики профілів спожива-
чів сегментів ринку дистанційної освіти маркетин-
гового спрямування можна надати такі рекомендації 
щодо роботи дистанційних освітніх платформ. 

Для сегмента 1 (готові платити до 1500 грн) 
найактуальнішим дистанційним курсом є курс мар-
кетингу загального призначення, присвячений роз-
ширенню кругозору та особистісному розвитку. Важ-
ливою характеристикою такого курсу має бути його 
низька ціна, популярність і компетентність лектора, 
а також можливість завантаження навчальних ма-
теріалів. Загальна тривалість онлайн-курсу повинна 
становити від кількох місяців до півроку. Важливою 
складовою такого курсу має бути закріплення знань 
із використанням тестів, і кожна лекція має тривати 
не більше півгодини.

Сегмент 2 (готові платити більше 1500 грн) буде 
зацікавлений у специфічних спрямованих курсах, 
пов’язаних із поглибленням знань у певній вузькій 
сфері маркетингу. Подібний курс повинен проводи-
тись відомим експертом у практичній сфері марке-
тингу, а також включати безліч реалістичних кейсів. 
Тривалість такого курсу також має бути близько 2–6 
місяців, а одна лекція має тривати не менше 30 хви-
лин. Закріплення знань необхідно проводити у формі 
тестів, письмових робіт і групових проєктів.

Загальна рекомендація для всіх онлайн-плат-
форм щодо товарної політики – це підвищення 
сприйманої якості своїх порталів дистанційної 

освіти, причому не тільки щодо поліпшення змісту 
курсів, але, що більш важливо, щодо саме зручнос-
ті платформи, її відповідності запитам споживачів,  
а також індивідуальний підхід до кожного учасника – 
споживача онлайн-курсу.                    
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Мангушев Д. В., Несен М. А. Маркетинговий консалтинг як засіб ефективної діяльності підприємств
Стаття присвячена дослідженню розвитку маркетингового консалтингу в Україні та у світі, а також його впливу на ефективність роботи су-
часного бізнесу після безпосереднього його впровадження. Метою дослідження є аналіз результатів проведення маркетингового консалтин-
гу в компаніях, визначення проблем і перспектив розвитку, а також розробка шляхів для досягнення максимального ефекту при проведенні.  
У статті описано, як консультанти з маркетингу додають цінності бренду та маркетинговій діяльності, а також як їхнє експертне бачення допо-
магає запобігти можливим помилкам власникам і зберегти кошти в майбутньому. Розкрито необхідність даного інструменту для додавання цін-
ності бренду та вдосконалення маркетингової діяльності. Розглянуто важливість регулярного оновлення тактик взаємодії зі споживачами та про-
ведення регулярного аналізу цільової аудиторії за сегментами для охоплення всієї категорії. Обґрунтовано актуальність дослідження теоретичних 
аспектів маркетингового консалтингу та важливість даних консультаційних послуг як окремого інструменту для поліпшення роботи організацій 
та підрозділів. Охарактеризовано важливість побудови маркетингового фундаменту задля пришвидшення розвитку компанії. Вказано основні про-
блеми, які закриває послуга маркетингового консалтингу. Підбито підсумки та запропоновано шляхи з удосконалення впровадження маркетингово-
го консалтингу у функціонування організацій завдяки вживанню зазначених заходів. Надано відповідь на запитання про те, що таке маркетинговий 
консалтинг, як він може допомогти компанії та як його використовувати для досягнення максимальних результатів. Отже, стаття допомагає 
зрозуміти, яким чином маркетинговий консалтинг може бути корисним для розвитку сучасного бізнесу та поліпшення маркетингової стратегії.
Ключові слова: консалтинг, аудит, маркетингові дослідження, ефективна діяльність підприємств, консультаційні послуги.
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Mangushev D. V., Nesen M. A. Marketing Consulting as a Means of Effective Operation of Enterprises
The article is concerned with studying the development of marketing consulting in Ukraine and in the world, as well as its impact on the efficiency of modern busi-
ness after its actual introduction. The aim of the study is to analyze the results of conduct of marketing consulting in companies, identify problems and development 
prospects, as well as develop ways to achieve maximum effect during the conduct. The article describes how marketing consultants add value to the brand and 
marketing activities, as well as how their expert vision helps prevent possible mistakes to owners and save money in the future. The necessity of this tool for adding 
brand value and improving marketing activities is disclosed. The importance of regular updating of tactics of interaction with consumers and regular analysis of the 
target audience by segments to cover the entire category is considered. The relevance of studying the theoretical aspects of marketing consulting and the impor-
tance of these consulting services as a separate tool for improving the work of organizations and divisions are substantiated. The importance of building a marketing 
foundation for accelerating the development of a company is characterized. The main problems that the marketing consulting service solves are indicated. The 
results are summarized and ways to improve the implementation of marketing consulting in the functioning of organizations through the use of these measures are 
proposed. The answer to questions about what marketing consulting is, how it can help the company and how to use it to achieve maximum results is provided. So, 
the article helps to understand how marketing consulting can be useful for the development of modern business and improvement of marketing strategy.
Keywords: consulting, audit, marketing research, effective operation of enterprises, consulting services.
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