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Мета статті полягає у дослідженні шляхів упровадження інноваційного підходу в маркетинг освітніх послуг. 
Проведено аналіз сучасного стану маркетингу освітніх послуг на прикладі українського ринку послуг вищої освіти. 
Оцінено основні шляхи забезпечення конкурентоспроможності освітньої послуги шляхом формування унікальної 
конкурентної переваги. Доведено, що ефективність упровадження новітніх інноваційних розробок у сфері 
освітнього маркетингу залежить не тільки від процесів формування повноцінного ринку освітніх послуг, його 
інфраструктури, правил гри, але і від економічних, правових, моральних та інших державних і суспільних 
інституціональних основ, що забезпечують їхній захист. 
Ключові слова: заклад вищої освіти, маркетингове середовище, продукт освітньої діяльності, товар, 
конкурентоспроможність. 
 
The article is aimed at exploring ways to introduce an innovative approach to the marketing of educational services. The 
authors analyse the current state of marketing educational services on the example of the Ukrainian market of higher 
education services. The main ways to ensure the competitiveness of educational services through the formation of a unique 
competitive advantage are assessed. The main objectives of educational marketing are defined: to provide a higher education 
institution with modern innovative tools for researching the demand for educational services; to develop and implement 
advanced concepts for providing quality educational services in the educational market, etc. A significant diversity and 
ambiguity or lack of a universal definition of the key concepts of educational marketing have been identified. The author’s own 
definition of the concept of “educational service” as a specific product that can satisfy the need of people to acquire certain 
knowledge, skills, abilities, and competencies for their further application in professional activities is proposed. The author 
also defines an educational service as a process (activity) of an educational institution to create an educational product. It is 
determined that educational services are transformed into human capital in the process of their use. It is proved that the 
effectiveness of the introduction of modern innovations in educational marketing directly depends on the processes of forming 
a highly competitive market for educational services, as well as on the development of its infrastructure, adaptation of 
legislation to European practices, and on economic, moral, other social and institutional foundations that should ensure the 
competitiveness of higher education institutions and have a positive impact on the development of higher education in general. 
Therefore, the prospects for further research by the authors will be to conduct a factor analysis of the impact of innovation 
activities of higher education institutions on the promotion of educational services and their further development in a 
competitive environment. 
Keywords: competitiveness, good, higher education institution, marketing environment, product of educational activity. 
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Вступ 

Останнім часом у сфері маркетингу освітніх послуг все більшого значення набувають 
інновації . Пов’язано це насамперед із загостренням конкуренції  між закладами вищої  освіти 
(ЗВО) та розповсюдженням приватної  освіти. Для того, щоб ЗВО виграв у конкурентніи  боротьбі, 
и ого послуги мають бути конкурентоспроможними на ринку вищої  освіти. Але конкуренто-
спроможність освітньої  послуги не можна оцінювати як конкурентоспроможність звичаи ного 
товару, адже вона має певну специфіку. Саме для цього в сучасну систему освіти вводиться 
поняття освітнього маркетингу як невід’ємної  складової  організації  освітнього процесу. 
Значення та рівень самого ЗВО характеризується такими перманентними поняттями: якість 
наданих послуг, чисельність випускників і перелік індексів і реи тингів, які характеризують ЗВО 
з позиції  встановлених освітніх стандартів. Актуальність і практична значимість дослідження 
обумовлена низкою причин. Так, нині в системі украї нської  освіти існує прогалина в 
маркетинговому управлінні ЗВО, що потребує розроблення та впровадження інноваціи . В умовах 
конкуренції  на ринку послуг вищої  освіти саме маркетинг і и ого складові є основними 
інструментами вирішення питань щодо позиціонування закладу та и ого місця на ринку.  

Зважаючи на актуальність, дослідженням проблем інноваціи  в освітньому маркетингу 
присвятили свої  праці такі автори, як: О. Сагінова і В. Белянськии  [1], Б. Тетер [2], Н. Шарата [3], 
А. Пясецька [4], Г. Михаи лишин, О. Кондур і Л. Серман [5], М. Сураєва, І. Грігорянц, Н. Кочеткова і 
А. Євдокімов [6] та ін. Попри повноту проведених досліджень, досі залишається маловивченим 
питання сучасних інноваціи  освітнього маркетингу як інструментарію просування на 
висококонкурентному ринку послуг вищої  освіти. Також у працях цих авторів недостатньо 
досліджені шляхи впровадження інноваціи ного підходу до вивчення проблем конкурентності 
ринку послуг вищої  освіти як напряму сучасних маркетингових досліджень. Важливо відзначити 
відсутність аналітичних досліджень щодо вирішення стратегічних завдань ЗВО з 
використанням комплексу інноваціи них маркетингових інструментів і процесів урегулювання 
соціально важливих питань у напрямі зв’язків з громадськістю. 

Формулювання цілей статті 

Мета статті полягає у дослідженні шляхів удосконалення маркетингу освітніх послуг на 
основі інноваціи ного підходу. 

Виклад основного матеріалу дослідження 

У сучасному світі новинок та інноваціи  створено значну кількість продуктів і послуг, які 
потребують у просуванні на ринок комунікаціи  зі споживачами. Своєю чергою, споживач бажає 
отримати максимум від користування товаром (роботою, послугою), не витрачаючи водночас 
забагато основних ресурсів – часу та фінансів. Сюди ж належить і питання здобуття вищої  освіти, 
адже надання освітніх послуг є очевидним прикладом обміну ресурсом (час – знання, кошти – 
знання). Наведена модель відносин суб’єктів ринку послуг вищої  освіти є дещо спрощеною, але 
залишається основна проблема – як визначити оптимальне співвідношення між двома наи більш 
витратними ресурсами: часом та коштами? Саме тут свіи  вплив проявляє маркетинг, як сукупна 
діяльність щодо забезпечення наявності необхідних товарів і послуг для потрібної  аудиторії , у 
потрібному місці, у потрібнии  час і за прии нятною ціною за здіи снення необхідної  комунікації .  

Освітніи  маркетинг трактується як один з напрямів діяльності з управління освітнім 
закладом в умовах ринкової  економіки, що забезпечує дослідження попиту на освітні послуги та 
певні знання понад встановлені державою стандарти, впливає на розвиток освітніх потреб 
громадян шляхом розроблення и  впровадження концепції  надання ї м якісного освітнього 
продукту [7]. 

Під освітніми послугами розуміють цілісну систему, спрямовану на реалізацію місії  
закладу, що сприяє розвитку здобувача освіти через формування у нього життєвої  
компетентності. Освітні послуги здебільшого спрямовані на реалізацію місії  освітнього 
закладу [8]. Спираючись на останні дослідження, можна стверджувати, що освітні заклади 
надають комплекс освітніх послуг, спрямовании  на задоволення потреб споживачів, пов’язаних 
зі зміною ї хнього освітнього рівня чи професіи ної  підготовки и  забезпеченням ресурсами цього 
освітнього закладу [9]. Такии  комплекс послуг реалізується у ЗВО як освітня програма, яку 
водночас можна розглядати и ого продуктом. На створення продукту освітнього закладу 
(освітніх послуг) великии  вплив здіи снюють маркетингові складові, серед яких є маркетингове 
середовище: внутрішнє и  зовнішнє. 

Слід звернути увагу на деякі системи управління просуванням послуг вищої  освіти у ЗВО 
Украї ни. Часто просування освітніх послуг перебуває у зоні відповідальності ректора або и ого 
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заступників (проректорів). Це дає можливість під управлінням керівника призначити відпові-
дальних осіб для конкретних завдань. Це пояснюється тим, що самостіи но здіи снювати всі 
елементи та етапи щодо поширення і просування інформації  про освітніи  заклад доволі складно 
та неефективно. Але чи мають особи, на яких покладені завдання щодо просування наявних 
освітніх послуг, певну практику чи доступ до ресурсу, щоб слідкувати за постіи ними змінами на 
ринку освітніх послуг? Тому в перспективі виявляється одна з альтернатив: можливість вибрати 
одного чи кількох науково-педагогічних працівників з вищою освітою у сфері маркетингу, 
запросити спеціаліста з питань PR і рекламування та сконцентрувати всі знання, досвід для 
спільного вирішення питань щодо створення певного єдиного початку, з якого будуть 
розроблятися заходи навчального маркетингу та маркетингу в освіті. Звідси випливає 
запитання: а чи не доцільніше топменеджменту освітнього закладу особисто заи матися 
просуванням освітніх послуг з частковим залученням спеціаліста у сфері PR? Звичаи но, жодне 
рішення щодо впровадження маркетингових концепціи  у сфері освіти не може бути прии няте 
без дозволу керівництва – ректора ЗВО чи и ого заступника, але надання повноважень щодо цих 
діи  лише вищому керівництву обмежує основну функцію керівника – управлінську.  

Очевидно, що в умовах розвиненого ринку послуг вищої  освіти в основу маркетингової  
концепції  має бути покладено конкурентоспроможність. Тому актуалізується проблема марке-
тингового аналізу конкурентоспроможності послуг вищої  освіти. Для оцінювання конкуренто-
спроможності послуг вищої  освіти можуть бути використані різноманітні диференціи овані 
методи. Галузева приналежність кожного з наявних методів маркетингового аналізу 
виокремлює індивідуальнии  підхід і наи більш значущі елементи тієї  чи іншої  методологічної  
системи. Під час аналізу виявлено, що до наи більш ефективних і рекомендованих методів 
оцінювання конкурентоспроможності послуг вищої  освіти доцільно зарахувати такі: 

1. Реи тингове оцінювання шляхом розроблення ключових балів, виставляння балів за 
певною шкалою і підсумовування реи тингу. Наи вища оцінка буде відповідати наи більш 
конкурентоспроможніи  послузі. 

2. Реи тингове оцінювання, що ґрунтується на значимості показників і передбачає 
ранжування показників і ї х оцінювання за ступенем значущості. 

3. Інженернии  метод прогнозування. Застосування цього методу передбачає реалізацію 
низки етапів. 

На першому етапі необхідно сформулювати вимоги клієнта (абітурієнта) до послуги 
вищої  освіти і визначити перелік показників, що підлягають оцінюванню. 

На другому етапі проводять ранжування показників. Водночас відбувається рангова 
оцінка показників з позиціи  клієнтів. Передусім це наи більш значимии  показник. Надіи нии  
результат можна отримати за допомогою експертів з числа споживачів (здобувачів вищої  
освіти) або операторів (закладів вищої  освіти) цільового ринку. 

Третіи  етап включає оцінювання кожної  з конкурентних послуг або групи послуг, що 
надаються кожним з основних конкурентів. Там, де можливі прямі кількісні оцінки, показники 
наводять у натуральних одиницях або інших кількісних показниках (частки, індекси, питомі 
ваги). Якісні показники відображають умовними кількісними оцінками – балами. 

На четвертому етапі для порівняльного аналізу розробляються нормативні (контрольні) 
значення показників. Еталоннии  тест є набором показників для будь-якої  з порівняльних 
освітніх послуг ЗВО. Наприклад, усереднені значення показників на національному, галузевому 
або регіональному рівні можуть використовуватися в якості контрольних значень. 

Порівняльнии  аналіз виконують на п’ятому етапі. Тут кожен з показників конкурентів 
послідовно порівнюють з аналогічним еталоном. Критеріями таких порівнянь є індекси окремих 
показників конкурентоспроможності, які показують, наскільки кожен з показників 
відрізняється від аналогічного показника конкурента. 

На останньому (шостому) етапі для кожної  конкурентної  послуги або установи-
конкурента розраховують узагальнении  (інтегральнии ) індекс конкурентоспроможності. 

4. Метод (модель) Кано – це один з інструментів маркетингового аналізу (рис. 1), якии  
був розроблении  для ідентифікації  уподобань споживачів.  

Модель, наведену на рис. 1, застосовують як якіснии  інструмент дослідження (прості 
відповіді: так / ні / потрібно / не потрібно), так і кількіснии  (наприклад, наскільки потрібна 
певна властивість послуги тощо).  

Наразі цеи  метод широко застосовують для вироблення стратегіи  компанії  та вирішення 
проблем забезпечення задоволеності та лояльності клієнтів. Враховуючи всі індивідуальні 
особливості ринку освітніх послуг, модель Кано можливо інтерпретувати для оцінювання 
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внутрішньогалузевої  конкуренції  та виокремлення характеристик у сегменті закладів вищої  
освіти.  

Використання моделі Кано в маркетинговому аналіз відбувається шляхом послідовної  
реалізації  8 етапів [10].  

Етап 1. Формування списку 
поточних або можливих влас-
тивостеи  послуги. Формують список 
зазвичаи  після опитувань спожи-
вачів і дискусіи  у фокус-групах. 

Етап 2. Створення анкети та 
зведеної  відомості результатів. Не-
обхідно проаналізувати кожну влас-
тивість з точки зору двох питань, 
одне з яких стосується функціо-
нальної  сторони (позитивне форму-
лювання), інше – дисфункціональної  
(негативне формулювання). 

Етап 3. Анкетування – може 
бути як очно через заповнення 
друкованих форм, так і дистанціи но. 
Для оперативності можливе прове-
дення телефонного інтерв’ювання. 

Етап 4. Первинне оброблення 
результатів. Результати, отримані від респондентів, зводять у таблицю, де п’ять рядків є п’ятьма 
можливими відповідями на запитання, сформульованими позитивно за показниками задоволе-
ності, а п’ять колонок – це п’ять можливих відповідеи  на запитання, сформульованих негативно. 

Етап 5. Групування за типами та заповнення частотної  таблиці. Для подальшого 
групування необхідно заповнити частотну таблицю відповідно до таблиці інтерпретації  типів 
характеристик за кожною з окремих властивостеи  послуги. 

Етап 6. Розрахунок потенціалів задоволеності та незадоволеності. Формують таблицю 
координат властивостеи  для аналітичної  карти. На основі частоти зарахування кожної  з 
характеристик до тієї  чи іншої  категорії  розраховують потенціал задоволеності і 
незадоволеності для кожної  з характеристик. 

Етап 7. Побудова аналітичної  карти задоволеності і незадоволеності споживачів (рис. 2). 
Усі властивості розподіляють у 4 кластери і відображають на графіку, де по осі абсцис 
розміщують наявність властивості (відсутня, погано зроблена, реалізована), а по осі ординат – 
задоволеність користувача (незадоволении , баи дужии , дуже задоволении ). 

Етап 8. Управління задоволеністю і незадоволеністю споживачів. Аналізують кожну 
властивість окремо визначеної  послуги для розуміння, яка з них є привабливою, одновимірною, 
необхідною чи незначущою. Отримані дані дозволяють проникнути в суть потреб споживача та 
максимально сфокусувати на них як виробництво, так і маркетинг. 

Отже, аналізована модель може мати місце у системі маркетингового управління в 
освітньому закладі. Існує доволі багато прикладів організації  діяльності у сфері маркетингового 
аналізу, але концентрувати на цьому увагу наразі нема необхідності, адже кожна модель 
формується відповідно до особисто поставлених завдань і цілеи  кожного освітнього 
закладу [11]. Також слід відзначити суміжні проблеми, які включені у систему як внутрішнього, 
так і зовнішнього маркетингу ЗВО, а саме: співпраця з органами державно-громадського 
управління, комунікації  з сучасними підприємцями для зацікавлення та залучення абітурієнтів, 
та наи головніше – активізація зв’язків з потенціи ними роботодавцями для подальшого 
працевлаштування здобувачів освіти за обраною спеціальністю, включно з проходженням 
реальної  практики, яка б не лише підтримала здобувача освіти у правильності вибору власного 
фаху, а и  стимулювала подальшии  професіи нии  розвиток на довготривалии  термін. Адже на 
сучасному ринку праці відбувається перенасичення одноманітними трендовими 
спеціальностями та дефіцит здобувачів освіти за напрямами, які необхідні навіть у державних 
органах управління та послуг. 

Отже, виходячи з наведених вище варіантів вирішення нагальних питань, можливо 
сформулювати основні цілі освітнього маркетингу, зокрема: надати освітньому закладу сучасні 
інноваціи ні інструменти для забезпечення достовірності результатів маркетингового аналізу 

Рис. 1. Графік моделі Кано 
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попиту на освітні послуги; розробити і впровадити передові концепції  щодо надання якісних і 
конкурентних освітніх послуг на освітньому ринку тощо.  

Під освітніми послугами розуміють систему знань, інформації , умінь і навичок, які 
використовують з метою задоволення потреб людини, суспільства і держави. Результатом 
освіти називають систему знань, умінь і навичок, що передаються людині в процесі навчання 
[12]. Значна кількість інтерпретаціи  поняття «освітня послуга» вказує на те, що саме «до 
продуктів, наприклад, вищої  школи не належать ні нові знання та вміння, бо вони не продаються 
і не купуються, а є надбанням власної  праці, ні кваліфікація спеціалістів, ні робоча сила, бо вона 
теж не продається, продається тільки ї ї  послуга – праця, але не закладом освіти, а безпосереднім 
носієм робочої  сили – людиною» [13]. Тому «освітня послуга – це організовании  процес навчання 
для одержання необхідних загальних і фахових компетентностеи . Це особливии  

інтелектуальнии  товар, якии  надається 
стороною, що організовує і здіи снює процес 
навчання, та отримується іншою стороною, 
яка може бути одночасно і здобувачем 
освіти, і контролером якості послуги, і 
покупцем» [14]. 

Зважаючи на викладене, освітню 
послугу доцільно вважати специфічним то-
варом, що здатен задовольнити потребу лю-
деи  у набутті певних знань, навичок, умінь, 
компетентностеи  задля ї хнього подальшого 
застосування у професіи ніи  діяльності.  

Отже, така різноманітність тлума-
чень освітньої  послуги дозволяє резюму-
вати, що освітні послуги є конкретними 
економічними вигодами, які надаються 
людині для задоволення ї ї  освітніх потреб і 
становлять взаємнии  інтерес для 
суспільства загалом і кожного індивіда, 

зокрема, щодо ї х подальшого використання у професіи ніи  діяльності. Варто зазначити, що 
терміни «освітня послуга» і «освітніи  продукт», на відміну від відповідних понять «інформаціи на 
послуга» – «інформаціи нии  продукт», не отримали чіткого тлумачення і не набули 
законодавчого статусу. Різноманітність і неоднозначність або відсутність універсального 
визначення основних концепціи  освітнього маркетингу дозволяє зробити висновок, що у 
маркетологів відсутня чітка і остаточна характеристика понять «освітня послуга» і «освітніи  
продукт». Тому будемо вважати, що освітня послуга – це процес (діяльність) освітнього закладу 
зі створення освітнього продукту. 

Висновки та перспективи подальших розвідок 

Отже, за результатами аналізу ролі і місця маркетингу в просуванні освітніх послуг можна 
зробити висновок, що впровадження новітніх технологіи  у виробництво 
конкурентоспроможних послуг вищої  освіти зумовлює необхідність пошуку нового формату 
ухвалення управлінських рішень щодо ї хнього просування на ринки освіти та виходу ЗВО на 
новии  конкурентнии  рівень. Ефективність упровадження новітніх розробок у сферу освітнього 
маркетингу залежить не тільки від процесів формування повноцінного ринку освітніх послуг, 
и ого інфраструктури, правил гри, але і значною мірою від економічних, правових, моральних та 
інших державних і суспільних інституціональних основ, що забезпечують ї хніи  захист. Тому 
перспективи подальших розвідок авторів полягатимуть у проведенні факторного аналізу 
впливу інноваціи ної  діяльності ЗВО на просування освітніх послуг і ї х подальшии  розвиток в 
умовах конкурентного середовища. 
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