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Анотація. У статті досліджено роль CRM-сис-
тем у формуванні маркетингових стратегій просу-
вання освітніх послуг у закладах освіти. Обґрун-
товано теоретичні засади клієнтоорієнтованості та 
реляційного маркетингу, визначено взаємозв’язок 
між CRM і класичною моделлю STP, що дозволяє 
підвищувати ефективність сегментації, таргету-
вання та позиціонування. Проаналізовано між-
народний досвід впровадження CRM у закладах 
вищої освіти США, ЄС, Польщі, Німеччини та Ко-
реї, окреслено можливості інтеграції з елементами 
дуальної освіти й штучного інтелекту для персо-
налізації комунікацій та підвищення конверсії абі-
турієнтів. В українському контексті акцентовано 
на демографічних викликах, обмеженості фінан-
сування та регуляторних бар’єрах, що ускладню-
ють застосування CRM у технічних університетах. 
Запропоновано адаптивну модель впровадження 
CRM із залученням бізнес-партнерств і викорис-
танням цифрових технологій, яка сприятиме утри-
манню студентів, розвитку бренду університету та 
зростанню конкурентоспроможності на глобаль-
ному освітньому ринку.

Ключові слова: формування маркетингових 
стратегій, просування освітніх послуг, заклади 
освіти, вища освіта України, конкурентоспро-
можність університетів, стратегічний маркетинг, 
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Постановка проблеми. Сучасний ринок 
освітніх послуг України, зокрема в технічних 
університетах, функціонує в умовах зростаючої 
конкуренції, демографічного спаду та активної 
маркетизації освітньої сфери. Зменшення кіль-
кості абітурієнтів і відтік молоді за кордон при-
зводять до скорочення контингенту студентів 
і зниження доходів від контрактного навчання. 

Це загострює фінансові ризики закладів вищої 
освіти та формує потребу в нових стратегічних 
підходах до управління просуванням освітніх 
послуг.

Традиційні інструменти маркетингу – масові 
рекламні кампанії, виставкові заходи чи друко-
вана продукція – поступово втрачають ефек-
тивність через зміни у поведінці споживачів, 
які орієнтуються на цифрові канали комуні-
кації й очікують персоналізації. У цих умовах 
важливим завданням стає використання сучас-
них бізнес-інструментів, зокрема CRM-систем, 
які здатні інтегрувати комунікації, забезпечити 
сегментацію та підтримувати довгострокові від-
носини зі студентами й абітурієнтами.

Водночас більшість українських університе-
тів розглядають CRM виключно як технологічне 
рішення для автоматизації окремих процесів, 
не інтегруючи його у загальну маркетингову 
стратегію. Це знижує результативність впро-
вадження, обмежує конверсію абітурієнтів та 
послаблює ефективність просування освітніх 
програм. Проблема полягає у відсутності ціліс-
ного стратегічного підходу до застосування 
CRM у формуванні маркетингових стратегій, що 
перешкоджає підвищенню конкурентоспромож-
ності українських закладів вищої освіти.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Проблематика використання CRM-систем у 
вищій освіті досліджується як українськими, 
так і зарубіжними авторами. У працях М. А. Бар-
вінка CRM визначається як чинник підвищення 
конкурентоспроможності закладів вищої освіти 
через сегментацію споживачів та систематиза-
цію роботи з абітурієнтами, але водночас наго-
лошується на обмежених фінансових можливос-
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тях університетів і демографічних ризиках, що 
знижують адаптивність таких рішень [1].

У фундаментальній роботі Е. Сіман та 
М. О’Хара підкреслено, що CRM забезпечує 
студентоцентричність, підвищує лояльність і 
дозволяє краще управляти даними у закладах 
освіти [7]. Дискусію щодо концепції «студент як 
клієнт» розгортає М. Гільбо, який обґрунтовує 
її необхідність для побудови ефективних марке-
тингових стратегій, проте залишає поза увагою 
специфіку пострадянських систем, де існують 
ризики комерціалізації освіти [2].

Значну увагу приділено факторам успіш-
ного впровадження CRM. Дослідження Р. Ейда 
та співавторів, а також К. Педрона доводять, 
що результативність залежить від збалансова-
ності тріади «люди – процеси – технології» і 
підтримки з боку керівництва [3, 8]. У працях 
Б. Хашаба та його колег розроблено фреймворк 
CRM-SOS, який орієнтований на узгодження 
CRM-стратегії з бізнес-цілями університету та 
залученням стейкголдерів, що знижує ризики 
невдалих впроваджень [5, 6].

Сучасні дослідження висвітлюють інтеграцію 
CRM із технологіями штучного інтелекту. Так, 
Г. Лезерою та інші автори аналізують можливо-
сті предиктивної аналітики для набору студентів 
і персоналізації маркетингових комунікацій [4]. 
Подібні підходи розвиваються і в практичних зві-
тах, зокрема CECU AI Task Force, де окреслено 
моделі поєднання CRM і AI у процесах управ-
ління залученням та утриманням студентів [11].

З практичної точки зору, увагу дослідників 
привертає адаптація класичних маркетинго-
вих концепцій. Р. Райт пропонує застосування 
моделі STP для ринку освітніх послуг, що доз-
воляє більш ефективно сегментувати аудиторію 
та формувати позиціонування освітніх про-
грам  [10]. Прикладні рекомендації провідних 
розробників, таких як Salesforce Education Cloud 
та HubSpot for Educators, підтверджують мож-
ливість технологічної реалізації цих моделей у 
закладах освіти [12; 13].

Виділення не вирішених раніше частин 
загальної проблеми. Незважаючи на активне 
вивчення можливостей CRM-систем у сфері 
вищої освіти, досі залишаються невирішеними 
ключові аспекти. Недостатньо досліджено меха-
нізми інтеграції CRM у процес формування 
маркетингових стратегій освітніх послуг, що 
безпосередньо впливають на прийняття страте-
гічних рішень у закладах освіти. Невирішеним 
є питання адаптації інструментів предиктивної 
аналітики та персоналізації комунікацій до умов 
українських університетів з їх бюджетними та 

демографічними обмеженнями. Окремої уваги 
потребує практичне застосування CRM для 
підтримки класичних маркетингових підходів, 
зокрема моделі STP, у контексті просування 
освітніх програм. Таким чином, відсутня цілісна 
модель, що поєднує функціональні можливості 
CRM з потребами національної системи вищої 
освіти, враховуючи міжнародний досвід та спе-
цифіку українських реалій.

Мета статті. Головною метою дослідження 
є обґрунтування теоретичних та практичних 
засад інтеграції CRM-систем у формування 
маркетингових стратегій освітніх послуг закла-
дів вищої освіти України. Завданням статті є 
виявлення особливостей використання CRM як 
інструмента персоналізації комунікацій зі стей-
кголдерами, оцінка його впливу на конкурен-
тоспроможність університетів, а також аналіз 
можливостей поєднання міжнародного досвіду 
впровадження CRM з національними реалі-
ями. Особливий акцент робиться на визначенні 
потенціалу CRM для підтримки класичних мар-
кетингових підходів (сегментація, таргетування, 
позиціонування) та сучасних цифрових інстру-
ментів, включно з предиктивною аналітикою й 
елементами штучного інтелекту.

Виклад основного матеріалу. Критичний 
огляд еволюції систем управління відносинами 
з клієнтами (CRM) у контексті закладів вищої 
освіти свідчить про їх трансформацію від інстру-
ментів автоматизації до стратегічних платформ, 
які забезпечують клієнтоорієнтованість та фор-
мують економічні механізми підвищення конку-
рентоспроможності університетів. У сучасних 
умовах демографічної кризи й цифрової тран-
сформації CRM перестає бути факультативною 
технологією і стає ядром маркетингових страте-
гій (табл. 1). 

У європейських та американських моделях 
CRM безпосередньо корелює з економічними 
показниками: зростання доходів від контрак-
тного навчання сягає 10–15% завдяки ефектив-
ній сегментації та належному управлінню від-
носинами з абітурієнтами й студентами. Однак в 
українських технічних університетах, як-от КПІ 
чи НТУ «ХПІ», ці можливості недооцінюються 
через обмежені бюджети та слабку інтеграцію 
з національними регуляторними нормами, що 
призводить до низької конверсії абітурієнтів і 
втрати економічного потенціалу [2, 9]. CRM у 
цьому контексті постає не лише як технологічне 
рішення, а як стратегічний підхід до управління 
життєвим циклом стейкголдерів, де ключовими 
метриками є довгострокова цінність клієнта 
(LTV) і рівень утримання студентів.
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Аналізуючи маркетинг відносин, можна 
стверджувати, що CRM забезпечує формування 
лояльності стейкголдерів через систематичний 
збір і аналіз даних, що економічно обґрунто-
вує інвестиції в технології. Досвід США та ЄС 
свідчить про зростання утримання студентів 
на 15–20% завдяки застосуванню CRM, тоді як 
корейські університети інтегрують предиктивну 
аналітику та штучний інтелект, отримуючи 
додатковий ефект у вигляді інтернаціоналіза-
ції. Водночас у пострадянських системах існу-
ють суттєві обмеження, пов’язані з правовим 
регулюванням персональних даних, що знижує 
ефективність CRM-проєктів [4, 11].

Порівняння традиційних та CRM-орієнтова-
них підходів у просуванні освітніх послуг свід-
чить про суттєву відмінність у результативності 
використання ресурсів. Традиційні масові кам-
панії, що базуються на демографічних крите-
ріях, демонструють високу вартість залучення 
абітурієнтів та низькі показники довгостроко-
вої цінності студентів, тоді як CRM-орієнтовані 
моделі забезпечують динамічну сегментацію, 
персоналізоване таргетування та позиціону-
вання, що безпосередньо впливає на економічну 
ефективність маркетингових стратегій.

Зокрема, за даними міжнародних дослі-
джень [2; 10], використання CRM дозволяє 
знизити вартість залучення клієнта (CAC) на 
15–20% завдяки переходу від широкого охо-
плення до точного таргетування за поведінко-
вими даними. Це підтверджується також офі-
ційними статистичними звітами OECD [14] та 
ЄДЕБО [23], де відзначено зниження витрат на 
маркетингові кампанії у ЗВО, що використову-
ють системи персоналізованих комунікацій.

Емпіричні дослідження у сфері CRM у вищій 
освіті [3; 5; 6] вказують на зростання конвер-

сії абітурієнтів на 10–12% у разі впровадження 
аналітичних інструментів CRM, що дозволяють 
будувати індивідуалізовані траєкторії взаємодії 
зі студентами. Подібні результати зафіксовані у 
практиках польських та німецьких університе-
тів, де CRM поєднується з дуальною освітою та 
партнерствами з бізнесом [15; 20].

Що стосується довгострокової цінності клі-
єнта (LTV), то CRM-моделі демонструють її 
зростання на 18–25%, оскільки орієнтовані 
на утримання студентів і побудову лояльності 
випускників. Університети США та Кореї зав-
дяки інтеграції CRM з предиктивною аналіти-
кою досягли підвищення LTV студентів на рівні 
20–25% [4; 11; 16]. У звітах ETF [15] та МОН 
України [17; 19] також наголошується на необ-
хідності впровадження моделей, що забезпечу-
ють довгострокову економічну віддачу за раху-
нок персоналізованого брендингу та роботи з 
випускниками.

Зв’язок CRM із класичною моделлю STP 
(сегментація, таргетування, позиціонування) є 
фундаментальним. У поєднанні з CRM ця модель 
набуває динамічного характеру, де сегменти фор-
муються на основі реальної поведінки абітурієн-
тів і студентів, а не лише демографічних ознак. 
Це знижує CAC на 15–20% і підвищує ефектив-
ність позиціонування, як показує досвід США 
та Кореї, де інтеграція з AI забезпечує зростання 
заробітної плати випускників на 12–18% за раху-
нок більш точного узгодження освітніх програм 
із потребами ринку праці. Проте в Україні відсут-
ність єдиної інтегрованої бази даних та обмеже-
ний доступ до аналітичних ресурсів МОН знижу-
ють можливості такого підходу [10, 6].

Дослідження міжнародних практик демон-
струє, що у країнах Європейського Союзу та 
США CRM-системи вже тривалий час функ-

Таблиця 1
Порівняння традиційних і CRM-орієнтованих підходів у просуванні освітніх послуг  

з розрахунками CAC та LTV

Показник Традиційний підхід CRM-орієнтований підхід Економічний ефект 
(розрахунок)

Сегментація Загальна демографічна (вік, 
регіон)

Динамічна поведінкова + 
предиктивна аналітика Зниження CAC на 15–20% 

Таргетування Широке охоплення без 
персоналізації

Точне таргетування за даними 
взаємодій

Зростання конверсії на 
10–12% 

Позиціонування Статичне брендинг без 
зворотного зв’язку

Динамічне з урахуванням 
лояльності випускників Зростання LTV на 15–25% 

CAC (вартість 
залучення) Висока (масові витрати) Низька (оптимізовані канали) 500–700 грн/абітурієнт → 

300–400 грн/абітурієнт 
LTV (довгострокова 
цінність) Низька (відтік студентів) Висока (утримання + 

лояльність)
50–70 тис. грн/студент → 
80–100 тис. грн/студент 

Джерело: складено автором за даними джерел [2; 3; 10; 14–17; 19–20]
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ціонують як базовий інструмент клієнтоорієн-
тованої стратегії університетів. У цих моделях 
наголос робиться на персоналізованих підхо-
дах до роботи з абітурієнтами, студентами та 
випускниками, що дозволяє підвищити конку-
рентоспроможність закладів вищої освіти через 
сегментацію та точне таргетування освітніх про-
позицій. Зокрема, у працях Eid R. та співавто-
рів доведено, що інтеграція CRM у стратегічне 
управління вищими навчальними закладами 
підвищує продуктивність та ефективність мар-
кетингових комунікацій [3]. Подібні висновки 
робить Seeman E. D., підкреслюючи, що CRM 
сприяє зміцненню лояльності та утриманню сту-
дентів завдяки системному управлінню інфор-
маційними потоками та побудові довготривалих 
відносин [7].

У країнах Центральної Європи, зокрема 
Польщі та Німеччині, CRM-системи активно 
інтегруються у моделі дуальної освіти, що 
передбачає тісне партнерство університетів із 
бізнесом. Досвід цих країн демонструє, що поєд-
нання цифрових інструментів з економічними 
механізмами співфінансування освітніх програм 
дозволяє значно знизити вартість залучення сту-
дентів та забезпечити стабільне зростання дов-
гострокової цінності випускників. За даними 
ETF, така інтеграція підвищує рівень працев-
лаштування та заробітної плати випускників на 
12–18%, що підтверджує ефективність CRM як 
інструмента інтернаціоналізації та економічної 
стійкості [15].

Особливої уваги заслуговує досвід Півден-
ної Кореї, де CRM поєднується з технологіями 
штучного інтелекту для предиктивної аналітики 
та автоматизації процесів набору. Дослідження 
Lăzăroiu G. та співавторів свідчить, що застосу-

вання AI у CRM дозволяє оптимізувати процеси 
рекрутингу та персоналізації освітніх рішень, 
забезпечуючи приріст утримання студентів на 
рівні 15–20% [4]. Цей підхід визнано стратегіч-
ним драйвером інтернаціоналізації, оскільки він 
створює умови для виходу університетів на гло-
бальний освітній ринок (табл. 2). 

Узагальнюючи досвід ЄС, США та Азії, варто 
відзначити фреймворк CRM-SOS, запропоно-
ваний Khashab B. та співавторами, який окрес-
лює поетапний процес стратегічної інтеграції 
CRM у систему управління університетом. Він 
дозволяє уникнути типових помилок невдалих 
імплементацій, оскільки забезпечує узгодження 
CRM-стратегії з бізнес-моделлю університету 
та враховує інтереси ключових стейкголде-
рів   [5,   6]. Саме це робить модель придатною 
для адаптації в Україні, де існує потреба у зба-
лансуванні обмежених бюджетних ресурсів із 
вимогами глобальної конкуренції (табл. 3).

Емпірична перевірка ефективності марке-
тингових стратегій просування освітніх послуг 
потребує опори на реальні кейси українських 
закладів вищої освіти, зокрема Національного 
технічного університету України «КПІ ім. Ігоря 
Сікорського», НТУ «Харківський політехніч-
ний інститут» та Національного університету 
«Львівська політехніка». Аналіз офіційних зві-
тів цих установ [19; 20; 21] підтверджує, що саме 
брак системного використання даних, обмежені 
маркетингові бюджети та відсутність персона-
лізованих стратегій комунікацій призводять до 
зниження конверсії абітурієнтів та утримання 
студентів (табл. 4).

У цьому контексті доцільним є застосування 
міжнародних практик оцінювання ефектив-
ності маркетингових стратегій через ключові 

(2)

Таблиця 2
Порівняння фреймворку CRM-SOS з міжнародними моделями впровадження у вищій освіті

Країна / модель Ключові особливості CRM-
впровадження Економічний ефект Виклики

CRM-SOS 
(Khashab B. et al.)

Стратегічне узгодження 
CRM зі стейкхолдерами, 
багаторівневий підхід

Зниження ризиків невдалого 
впровадження, зростання ROI

Вимагає зрілої організаційної 
культури

ЄС / США Персоналізований маркетинг, 
student lifecycle management

Зростання LTV випускників на 
15–20%

Висока вартість 
впровадження, складність 
інтеграції

Польща / 
Німеччина

CRM інтегрована у дуальну 
освіту, партнерства з бізнесом

Зростання працевлаштування 
випускників, +12–18% зарплат

Необхідність сильної  
бізнес-екосистеми

Корея CRM + AI, предиктивна 
аналітика

Зростання утримання 
студентів на 15–20%

Ризики кібербезпеки, 
залежність від AI

Україна 
(поточний стан)

Фрагментарне впровадження, 
технічний акцент

Низька конверсія, економічні 
втрати

Бюджетні обмеження, 
демографічний спад

Джерело: складено автором за даними джерел [1–10]
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метрики: вартість залучення клієнта (CAC), 
довгострокова цінність клієнта (LTV), коефі-
цієнт утримання (retention rate), рівень конвер-
сії. Відомі освітні CRM-платформи, зокрема 
Salesforce та HubSpot, пропонують інстру-
ментарій для збору та аналізу таких показни-
ків [13;  18], що дозволяє інтегрувати їх у наці-
ональні освітні стратегії.

Практична апробація має ґрунтуватися на 
поєднанні міжнародних методологій із вітчиз-
няними емпіричними даними. Для україн-
ських технічних ЗВО ключовим завданням 
стає поступове впровадження систем збору й 
аналізу показників у приймальних комісіях та 
маркетингових відділах із подальшим масш-
табуванням на інші структурні підрозділи. Це 
дозволить створити прозору та вимірювану 
систему оцінювання результативності марке-
тингових стратегій, що відповідає сучасним 
вимогам глобального ринку освітніх послуг.

Висновки і пропозиції. Проведене дослі-
дження підтвердило стратегічну роль маркетин-
гових стратегій у просуванні освітніх послуг у 
закладах вищої освіти України. Особливої уваги 
потребує інтеграція CRM-систем, які здатні пере-
творити традиційні адміністративні процеси на 
сучасні клієнтоорієнтовані моделі управління, 
спрямовані на утримання студентів, підвищення 

їхньої лояльності та ефективне позиціонування 
освітніх програм.

Встановлено, що ключовим викликом для 
технічних університетів є обмежені фінансові 
ресурси та відсутність єдиних інструментів ана-
літики, що ускладнює впровадження персона-
лізованих комунікацій та цифрових стратегій. 
Подолання цих бар’єрів можливе через розвиток 
партнерств з бізнесом, залучення додаткового 
фінансування та адаптацію міжнародних практик 
до українських умов.

Авторська модель підкреслює необхідність 
поєднання CRM з класичними маркетинговими 
підходами, зокрема сегментацією, таргетуван-
ням і позиціонуванням, що дозволяє створювати 
більш гнучкі та ефективні стратегії залучення 
й утримання студентів. Такий підхід формує 
основу для переходу від фрагментарних ініціа-
тив до комплексної системи управління марке-
тингом освітніх послуг.

Результатом реалізації запропонованих рішень 
стане посилення конкурентоспроможності укра-
їнських університетів на внутрішньому та зов-
нішньому ринках, підвищення якості взаємодії 
зі стейкголдерами та створення нової культури 
клієнтоорієнтованості у сфері вищої освіти. Пер-
спективним напрямом подальших досліджень 
є апробація розробленої моделі у вітчизняних 

Таблиця 3
Міжнародні практики CRM у ЗВО та економічні результати (рекомендації для адаптації в Україні)
Країна / регіон Особливості впровадження CRM Економічні результати Виклики

ЄС
Персоналізований рекрутинг; 
інтеграція CRM з SIS/LMS; акцент 
на student lifecycle.

Конверсія +8–12%; утримання 
+12–18%; LTV +15–20% (за 
OECD, кейсами університетів).

Висока вартість ліцензій; 
складність інтеграції 
даних; вимоги GDPR.

Південна Корея CRM + AI (предиктивний скоринг, 
чат-боти, автоматизовані “nudges”).

Утримання +15–20%; 
інтернаціоналізація набору; 
зростання LTV на 20–25%.

Кібербезпека; ризики 
алгоритмічної 
упередженості.

Україна 
(адаптація)

Поетапне впровадження (admissions 
→ student success → alumni); 
модульні платформи.

Очікувано: CAC −10–15%; 
конверсія +8–10%; LTV 
+15–20% (за адаптованими 
кейсами).

Бюджетні обмеження; 
дефіцит кадрів; 
фрагментація даних; 
воєнні ризики.

Джерело: створено автором за джерелами [3; 4; 6; 11; 15; 16; 21; 22]

Таблиця 4
Метрики оцінки ефективності маркетингових стратегій просування освітніх послуг
Метрика Традиційний підхід Сучасний підхід (CRM + AI) Очікуваний ефект

CAC (вартість залучення 
клієнта)

500–700 грн/абітурієнт 
(масові кампанії)

300–400 грн/абітурієнт 
(таргетовані комунікації)

Зниження витрат на 
20–30% [10; 13]

LTV (довгострокова 
цінність)

50–70 тис. грн/студент 
(низька лояльність)

80–100 тис. грн/студент 
(утримання + випускники)

Зростання доходів на 
15–20% [4; 20]

Retention rate (утримання 
студентів) 60–65% 75–80% (проактивна підтримка 

студентів)
Підвищення утримання 
на 10–15% [3; 11]

Conversion rate (конверсія 
абітурієнтів) 8–10% 15–18% (динамічне 

таргетування)
Зростання конверсії у 
1,5–2 рази [2; 19]

Джерело: створено автором за даними [2; 3; 4; 10; 11; 13; 18–21]



75

ISSN (Print) 2413-2675; ISSN (Online) 2664-6927

закладах освіти та вивчення можливостей інте-
грації штучного інтелекту для більш глибокої 
персоналізації маркетингових стратегій.
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Summary. The article examines the theoretical foundations of forming marketing strategies for promoting modern 
approaches in higher education institutions of Ukraine amid demographic crisis, digital transformation, and global 
competition. A critical analysis of scientific developments by domestic and foreign researchers on integrating CRM systems, 
relational marketing models, and STP concepts for optimizing educational solutions promotion was conducted. The 
international experience of the EU, USA, Poland, Germany, and Korea was summarized, where client-oriented strategies 
enhance recruitment, retention, and internationalization. Barriers for Ukrainian universities were identified, including 
financial constraints and regulatory obstacles hindering digital tools adoption. An adaptive model for CRM integration 
into marketing strategies was proposed, emphasizing personalization, economic efficiency (CAC, LTV, ROI), and business 
partnerships. The practical significance lies in recommendations for technical universities to boost competitiveness via 
digital marketing and educational solutions promotion. The study synthesizes international practices with Ukrainian realities, 
proposing a framework prioritizing data-driven decisions and stakeholder engagement to overcome challenges. Empirical 
data from KPI, NTU “KhPI”, and Lviv Polytechnic support the model's applicability, showing potential acquisition cost 
reductions and long-term value improvements. Future research includes AI validation in CRM for internationalization. 
The critical review of CRM evolution highlights its shift from automation to strategic platforms fostering client-centricity, 
enabling proactive analysis and program optimization, as evidenced in Scopus and Web of Science works. In European 
and American models, CRM correlates with 10–15% revenue growth from contract education, yet Ukrainian technical 
universities underexploit it due to constraints. The adaptive model positions CRM as stakeholder lifecycle management, 
focusing on LTV and retention, drawing on global experiences to address barriers. Recommendations include phased 
CRM implementation in admissions with scaling, plus dual education partnerships for ROI enhancement. This framework 
optimizes resources and internationalization for Ukrainian institutions, akin to Polish and German models. The synthesis 
stresses combining CRM with STP for segmentation, reducing CAC by 15–20% per OECD and EDEBO data.

Keywords: marketing strategies, promotion of educational services, educational institutions, higher education, 
competitiveness, digital marketing, CRM systems, personalization, internationalization.
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