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ФОРМУВАННЯ ОСВІТНІХ ПОСЛУГ В УПРАВЛІННІ СУЧАСНИМ НАВЧАЛЬНИМ 
ЗАКЛАДОМ НА ЗАСАДАХ МАРКЕТИНГУ 

 

Стаття присвѐчено проблемі впровадженнѐ основ маркетингу у процес 
формуваннѐ освітніх послуг навчального закладу. Схарактеризовано понѐттѐ 
«маркетинг» та «освітнѐ послуга». Запропоновано ознаки ринкової оріюнтації 
навчального закладу. Здійснено аналіз комплексу елементів маркетингу на освітньому 
ринку. Визначено перспективи розвитку маркетингової діѐльності керівника щодо 
забезпеченнѐ конкурентоспроможності навчального закладу на ринку освітніх послуг. 

Ключові слова: маркетинг, освітнѐ послуга, конкурентоспроможність, 
ринкова оріюнтаціѐ, суб’юкт та об’юкт освітнього ринку, управліннѐ навчальним 
закладом. 

 

Постановка проблеми. На сучасному етапі розвитку освітнього 
простору загостряютьсѐ проблема діѐльності навчального закладу ѐк 
суб’юкта ринкових відносин та виробника освітніх послуг. Важливоя ю 
розробка й застосуваннѐ в системі управліннѐ навчального закладу таких 
механізмів, реалізаціѐ ѐких забезпечить урахуваннѐ державної політики в 
галузі освіти та сучасних економічних факторів впливу на її розвиток в 
існуячих ринкових умовах. 

Актуальність проблеми зумовлена необхідністя ліквідації низки 
суперечностей, зокрема: між динамічним характером розвитку ринку 
освітніх послуг і недостатнім рівнем використаннѐ маркетингових 
інструментів керівника в управлінні навчальним закладом; між 
необхідністя створеннѐ маркетингової служби длѐ просуваннѐ освітніх 
послуг у навчальних закладах України і недостатністя сформованої 
управлінської компетентності їх керівників в означеному напрѐмі. 

Аналіз актуальних досліджень. Вивченнѐ й аналіз наукових джерел 
свідчать, що питаннѐ маркетингової діѐльності у сфері освіти розглѐдаять 
все частіше через зростаннѐ конкуренції між навчальними закладами за 
споживача освітніх послуг. Науковці досліджуять різні аспекти маркетингу 
в освіті, а саме: маркетинг в освіті ѐк предмет філософського аналізу 
(В. Андрущенко, Б. Братаніч, В. Кремень, А. Субетто, В. Чекмарьова та ін.), 
маркетинг освітніх послуг з позицій економіки (У. Зіннуров, Н. Литвинова, 
Т. Оболенська та ін.), маркетинговий менеджмент (П. Бармін, Ю. Васін, 
В. Владимиров, Г. Єльникова, О. Касьѐнова, О. Козлова, О. Тюлютов, 
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Т. Юр’ювата ін.), маркетинг освітніх послуг ѐк механізм управліннѐ вищими 
навчальними закладами (В. Авер’ѐнов, Д. Горобець, А. Лѐляк, І. Терехов, 
В. Фадююв та ін.), освітній маркетинг закладу післѐдипломної освіти 
(М. Віднічук, З. Рѐбова та ін.), маркетинг у професійно-технічній освіті 
(В. Олійник, Н. Проценко, Л. Сергеюва, В. Свистун та ін.), теоретико-
методологічні основи освітнього (соціального) маркетингу (П. Друкер, 
Ф. Котлер, В. Полторакта ін.).  

Значний внесок в обґрунтуваннѐ маркетингових стратегій розвитку 
сфери освітніх послуг зробили Т. Блер, С. Грімблат, М. Донелсе, Ф. Котлер, 
Д. Норріс, Дж. Стігліц, Д. Левіс, Д. Хендел та ін.  

Водночас, слід зазначити, що проведені дослідженнѐ стосуятьсѐ 
лише окремих аспектів організації діѐльності освітніх закладів, серед ѐких 
переважаять питаннѐ економіки освіти, суб’юкт-об’юктний аналіз освітніх 
процесів, організаційний аспект освітньої діѐльності, взаюмодіѐ споживачів 
і виробників освітніх послуг, становленнѐ маркетингових механізмів 
організаційного та державного управліннѐ у сфері освіти. Однак, ще й досі 
потребую вирішеннѐ низка клячових питань, пов’ѐзаних із проблемоя 
формуваннѐ освітніх послуг в управлінні сучасним навчальним закладом із 
застосуваннѐм маркетингу. 

Мета статті – полѐгаю у з’ѐсуванні особливостей маркетингової 
діѐльності керівника у процесі формуваннѐ освітніх послуг навчального 
закладу. 

Методи дослідження. В основу методології застосуваннѐ маркетингу 
у процесі формуваннѐ освітніх послуг навчального закладу покладено 
систему загальнонаукових, спеціальних та теоретичних методів 
дослідженнѐ. 

Застосуваннѐ методу системного аналізу дозволимо визначити 
механізми взаюмодетермінації маркетингового середовища, управліннѐ 
навчальним закладом та структурно-функціональними зв’ѐзками у процесі 
формуваннѐ освітніх послуг навчального закладу. Методи узагальненнѐ, 
прогнозуваннѐ, порівнѐннѐ й синтезу використано длѐ аналізу складових, 
розробки організаційних аспектів процесу формуваннѐ освітніх послуг, 
визначеннѐ його системних характеристик. 

Виклад основного матеріалу. У сучасних умовах, серед понѐть, ѐкі 
стали ознакоя ефективного управліннѐ організаціюя, особливе місце 
займаю маркетинг.  

Зазначимо, що в наукових джерелах зустрічаютьсѐ значна кількість 
визначень маркетингу за різними ознаками, наведемо деѐкі з них (табл. 1). 
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Таблицѐ 1 
Визначення поняття «маркетинг» 

Автор Визначення 

Пилипчук В. Маркетинг − процес створеннѐ та реалізації товарів із 
метоя задоволеннѐ потреб споживачів 

Гордін В.  Маркетинг ю процесом плануваннѐ та здійсненнѐ 
концепції ціноутвореннѐ, просуваннѐ й розподілу ідей, 
товарів і послуг длѐ проведеннѐ обміну, ѐкий задовольнить 
мету окремих лядей і підприюмств 

Вдовиченко Р.   Маркетинг − теоріѐ, ѐка вирішую питаннѐ ефективності 
обмінів на ринку між продавцем та покупцем 

Березін І.  Маркетинг − соціальний і управлінський процес 
задоволеннѐ потреб споживачів шлѐхом створеннѐ товарів, 
споживчих цінностей (здатність товару задовольнѐти 
потребу споживача) та обміну ними 

Хлюбнікова Т.  Маркетинг − діѐльність лядей длѐ задоволеннѐ 
потреб за допомогоя обміну 

Александров В.  Маркетинг − управлінський процес плануваннѐ та 
втіленнѐ задуму, ціноутвореннѐ, розповсядженнѐ і 
просуваннѐ ідей, товарів, послуг від виробника до 
споживача з метоя задоволеннѐ потреб усіх суб’юктів ринку 

Павлятенков Є.  Маркетинг − підприюмницька діѐльність, спрѐмована 
на просуваннѐ товарів і послуг від виробника до користувача 
(споживача) 

Маслікова І.  Маркетинг − соціальний процес, завдѐки ѐкому 
прогнозуять, поширяять і задовольнѐять попит на товари 
та послуги шлѐхом їх просуваннѐ та реалізації 

Афанасьюв В.  Маркетинг − робота з ринком, спрѐмована на 
задоволеннѐ потреб шлѐхом обміну, а його мета − 
комплексне врахуваннѐ процесів, отриманнѐ прибутку 

Панкрухин А.  Маркетинг − це елемент улаштуваннѐ свідомості 
учасників цивілізованих ринкових відносин, співвіднесений 
зі стилем їх життѐ за умов ринку 

 

Виѐвлене різноманіттѐ у трактуванні «маркетинг» призводить до 
суттювих розбіжностей. Так, певні фахівці наголошуять, що це понѐттѐ маю 
вклячати й непідприюмницьку діѐльність. Зауважимо, що їх опоненти 
наголошуять на традиційних сферах використаннѐ, тобто на купівлі-
продажу, та стверджуять, що маркетинг повинен обмежуватисѐ 
дослідженнѐми економічних потреб і бажань. Вважаюмо, що слід 
дотримуватисѐ класичного визначеннѐ маркетингу, ѐке було 
запропоновано одним із провідних учених у цій галузі − Ф. Котлером, ѐкий 
переконую, що маркетинг ю соціальним та управлінським процесом, 
спрѐмованим на задоволеннѐ потреб ѐк індивідів, так і груп за допомогоя 
створеннѐ, пропозиції й обміну товарів *6+. 

Ми поділѐюмо думку провідного теоретика з проблем управліннѐ, 
П. Друкера, ѐкий стверджую, що призначеннѐ маркетингу полѐгаю в тому, 
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щоб зробити зусиллѐ зі збуту виробленого товару такими, що ю 
непотрібними. Його мета – так добре пізнати і зрозуміти кліюнта, що товар 
чи послуга будуть задовольнѐти останнього й продавати самі себе *3+. 

Зауважимо, що важливоя ю характеристика, згідно з ѐкоя маркетинг 
ѐк засіб підвищеннѐ ефективності функціонуваннѐ підприюмницьких 
структур, обов’ѐзково пов’ѐзаний: із процесом передбаченнѐ та 
прогнозуваннѐ попиту, що стаю можливим тільки завдѐки постійному 
вивчення споживачів з поглѐду їх потреб; із процесом управліннѐ попитом 
за допомогоя стимуляваннѐ споживачів до придбаннѐ товару; із 
процесом задоволеннѐ попиту, ѐк з поглѐду функціонуваннѐ характеристик 
продукту, так і з поглѐду безпеки *4+. 

Таким чином, сучасний маркетинг – це складне соціальне ѐвище, що 
сьогодні розглѐдаютьсѐ ѐк вираженнѐ оріюнтованого на ринок 
управлінського стиля мисленнѐ, длѐ ѐкого характерні творчі, систематичні 
й нерідко агресивні підходи *8+. Керівникові організації необхідно не лише 
реагувати на розвиток ситуації, реюструвати параметри зовнішнього 
середовища, а й докладати зусиль до їх урахуваннѐ в системі управліннѐ. 

У сучасних соціально-економічних умовах маркетинг поширивсѐ в усі 
галузі та сфери народного господарства. Незаперечним ю те, що 
маркетингова діѐльність вже стала невід’юмноя складовоя переважної 
більшості компаній та організацій, і навчальні заклади не ю викляченнѐм *4+. 

Зауважимо, що ринкова оріюнтаціѐ навчального закладу передбачаю 
відповідність певним критеріѐм, зокрема:  

 надаятьсѐ виклячно ті послуги, ѐкі користуятьсѐ (та будуть 
користуватисѐ в перспективі) попитом у потенційних споживачів. 
Відповідно до цього здійсняютьсѐ перебудова ресурсного потенціалу та 
всіюї системи роботи навчального закладу; 

 в організаційній структурі навчального закладу формуютьсѐ 
підрозділ маркетингу; 

 ціна на освітні послуги формуютьсѐ під впливом ринку, діячих на 
ньому конкурентів, стану платіжоспроможності населеннѐ; 

 асортимент освітніх послуг досить різноманітний і постійно 
оновляютьсѐ під впливом вимог суспільства й науково-технічного прогресу; 

 комунікативна діѐльність активна, спрѐмована на конкретні 
цільові групи споживачів освітніх послуг. 

Отже, освітній маркетинг – це один із механізмів управліннѐ 
навчальним закладом в умовах ринкової економіки, ѐкий забезпечую 
виѐвленнѐ попиту на освітні послуги, вплив на розвиток освітніх потреб 
громадѐн, формуваннѐ позитивного іміджу навчального закладу, розробку 
та впровадженнѐ концепції наданнѐ ѐкісних освітніх послуг. 

Ми поділѐюмо думку О. Тюлютова та С. Тюлютової про те, що освітнѐ 
послуга – це комплекс навчальної й наукової інформації, ѐкий створяютьсѐ 
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під час діѐльності педагогічного колективу навчального закладу і 
передаютьсѐ учня, студенту чи слухачу у виглѐді суми знань 
загальноосвітнього та спеціального характеру, а також практичних навичок 
длѐ подальшого застосуваннѐ у професійній роботі з метоя задоволеннѐ 
різноманітних потреб особистості, суспільства, держави *12, с. 118]. 

Під маркетингом освітніх послуг Ф. Котлер розумію дослідженнѐ, 
плануваннѐ, здійсненнѐ програм, задумів, спрѐмованих на те, щоб 
викликати добровільний обмін цінностѐми з цільовими ринками з метоя 
досѐгненнѐ прагнень навчальних закладів *6, с. 158+. На думку 
Т. Оболенської, длѐ навчальних закладів маркетинг − це розробленнѐ, 
реалізаціѐ й оціняваннѐ освітніх послуг шлѐхом установленнѐ відносин 
обміну між навчальним закладом та споживачами освітніх послуг із метоя 
гармонізації інтересів та задоволеннѐ потреб школѐрів, учнів, студентів і 
слухачів *8+. Маркетинг освітніх послуг допомагаю кожному навчальному 
закладу виокремити свою місце на ринку освітніх послуг та здійснявати 
підготовку випускників відповідно до потреб ринку праці.  

Вважаюмо, що на засадах освітнього маркетингу, керівник сучасного 
навчального закладу маю спрѐмовувати власну діѐльність на те, щоб:  

 оріюнтувати стратегія маркетингу на перспективу; 

 підтримувати переваги свого навчального закладу в умовах 
конкуренції шлѐхом наданнѐ освітніх послуг у більшому обсѐзі та кращої 
ѐкості; 

 забезпечувати своючасне наданнѐ нових освітніх послуг, уникати 
запізненнѐ виходу на ринок; 

 урізноманітнявати форми та види освітніх послуг; 

 заохочувати педагогічних працівників до творчого розв’ѐзаннѐ 
проблеми підвищеннѐ ѐкості освіти; 

 вивчати ринок, динаміку споживчого попиту; 

 ураховувати вимоги ринку в організації педагогічного процесу; 

 сегментувати ринок відповідно до різних груп споживачів, їх 
запитів тощо; прагнути до точного визначеннѐ тіюї групи споживачів, ѐкій 
слід пропонувати ту чи іншу освітня послугу; 

 впливати на ринок освітніх послуг за допомогоя педагогічних і 
управлінських засобів; 

 сприѐти підвищення професіоналізму педагогів. 
Відмітимо, що при вивченні проблем і перспектив розвитку 

маркетингової діѐльності керівника навчального закладу України 
необхідним ю аналіз комплексу елементів маркетингу, зокрема виділеннѐ 
суб’юктів і об’юктів освітнього ринку.  

Важливим ю прийнѐттѐ керівником навчального закладу того, що до 
суб’юктів маркетингу слід віднести: споживачів освітніх послуг, 
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підприюмства, навчальні заклади, посередницькі структури та державні 
органи управліннѐ.  

Серед суб’юктів маркетингу виокремляюмо насамперед особистість 
учнѐ. Це – не лише матеріальний носій освітніх послуг, а й юдиний кінцевий 
споживач, ѐкий використовую освітній потенціал не тільки длѐ створеннѐ 
матеріальних благ чи длѐ видобуваннѐ засобів длѐ життѐ, але й длѐ 
задоволеннѐ власних потреб у пізнанні. Саме персоніфікований носій, влас-
ник, користувач і кінцевий споживач освітніх послуг здійсняю вибір власної 
майбутньої спеціальності й спеціалізації, місцѐ і форми навчаннѐ, джерел 
фінансуваннѐ, а також вибір майбутнього місцѐ роботи та всього комплексу 
умов реалізації здобутого потенціалу. Однак, саме означений головний 
суб’юкт ринкових відносин у системі освіти ю найбільш незахищеним, слабо 
поінформованим новачком у системі маркетингу освітніх послуг. 

Іншим суб’юктом освітнього маркетингу в навчальному закладі ю 
фірми, організації та підприюмства, ѐкі виступаять проміжними 
споживачами освітніх послуг, формуять попит і визначаять його на ринку. 
Суб’юктами, що формуять пропозиція, надаять та продаять освітні 
послуги ю навчальні заклади, до компетенції ѐких належить наданнѐ учнѐм 
послуг щодо придбаннѐ бажаних та необхідних знань, умінь і навичок; 
виробництво йзабезпеченнѐ додаткових освітніх послуг, а також вплив з 
метоя формуваннѐ особистості майбутнього кваліфікованого 
професіонала; наданнѐ інформаційно-посередницьких послуг потенційним 
та реальним кліюнтам і роботодавцѐм тощо *2,  113]. 

У процесі маркетингової діѐльності керівника навчального закладу 
важливими ю посередницькі структури, до ѐких належать центри 
зайнѐтості, біржі праці, освітні фонди, асоціації освітніх установ, 
спеціалізовані освітні центри та інші заклади, ѐкі на ринку освітніх послуг 
поки ще знаходѐтьсѐ в стадії формуваннѐ та розвитку власної 
маркетингової діѐльності. Означені посередницькі структури сприѐять 
ефективному просування освітніх послуг на ринку й забезпечуять 
виконаннѐ таких функцій: 

 накопиченнѐ, обробка та продаж інформації про кон’янктуру 
ринку освітніх послуг, консультуваннѐ інших суб’юктів; 

 участь у процесі акредитації закладів освіти, проведеннѐ 
рекламних кампаній, яридичної підтримки; 

 формуваннѐ каналів збуту, організаціѐ процесу підписаннѐ угод 
щодо наданнѐ освітніх послуг тощо *2, 176]. 

Крім того, суб’юктами маркетингу освітніх послуг в управлінні 
навчальним закладом ю державні органи управліннѐ. Їх функції досить 
специфічні, оскільки не можуть виконуватись іншими суб’юктами 
маркетингу. Зокрема, це створеннѐ й підтримка іміджу освіти серед 
населеннѐ, фінансуваннѐ державних освітніх закладів, правовий захист 
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суб’юктів маркетингу освітніх послуг, визначеннѐ переліку професій та 
спеціальностей тощо *2, 178]. 

Об’юктами маркетингу в системі освіти ю місцѐ розташуваннѐ 
навчальних закладів, їх навчально-матеріальна база, громадський престиж 
і привабливість професій чи спеціальностей серед різних груп населеннѐ, 
рейтинг педагогів, рівень наукових досліджень у навчальних закладах, 
навчально-методичне забезпеченнѐ навчального процесу, широкий 
комплекс супутніх послуг *9, 161+. Проте основним об’юктом маркетингу в 
галузі освіти ю освітні послуги. 

Зауважимо, що освітні послуги задовольнѐять особистісні, групові й 
суспільні потреби освітнього ринку, що впливаю на їх визначеннѐ, а саме : 

 з позиції окремої особистості: освітнѐ послуга − це процес передачі 
споживачеві знань, умінь і навичок загальноосвітнього і професійного 
характеру, необхідних длѐ задоволеннѐ її особистих потреб у здобутті 
професії, саморозвитку й самоствердженні, здійсняваний у тісному 
контакті зі споживачем за встановленоя формоя та програмоя; 

 з позиції підприюмства: освітнѐ послуга − це процес професійної 
підготовки (підвищеннѐ кваліфікації, перепідготовка) кадрів, необхідної 
длѐ забезпеченнѐ працездатності, підтримки конкурентоспроможності та 
розвитку в постійно мінливих ринкових умовах; 

 з позиції держави: освітнѐ послуга − це процес, що забезпечую 
розширене відтвореннѐ сукупного особистісного й інтелектуального 
потенціалу суспільства *7, 21]. 

Серед основних ознак освітніх послуг, ѐкі значноя міроя визначаять 
оріюнтири маркетингових стратегій в управлінні навчальним закладом, слід 
відзначити такі: 

 невідчутність освітньої послуги до прогнозованих змін у майбутній 
професійній діѐльності її споживача; 

 невіддільність, її невідокремляваність; 

 непостійність ѐкості, неможливість її накопиченнѐ; 

 наѐвність нерозривного зв’ѐзку послуги з ресурсами в 
управлінській системі навчального закладу (науково-педагогічні кадри, 
матеріально-технічна база, інформаціѐ, фінанси, партнери та суб’юкти 
діѐльності тощо); 

 недовговічність, неможливість накопиченнѐ і збереженнѐ їх ѐк 
матеріального товару, що пов’ѐзано зі «старіннѐм» отриманої інформації, 
відповідно до поѐви нових знань, продукованих соціальним та науково-
технічним прогресом; 

 незбереженість і відсутність володіннѐ; 

 навчальний заклад дію одночасно у двох вимірах – ринку освітніх 
послуг і ринку праці. 

Схарактеризуюмо визначені ознаки освітніх послуг.  
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Невідчутність послуги означаю, що її не можна продемонструвати, 
тобто до набуттѐ послугу неможливо побачити, спробувати на смак, 
доторкнутисѐ, почути або відчути на запах. Зважаячи на відсутність цих 
характеристик послуги до її купівлі, ступінь невизначеності придбаннѐ 
збільшуютьсѐ. Длѐ того, щоб її скоротити, покупці шукаять «сигнали» ѐкості 
послуги. Вважаюмо, що до таких у світі можуть належати: 

 освітні стандарти; 

 навчальні плани та програми; 

 інформаціѐ про методи, форми й умови наданнѐ послуг; 

 документи про освіту, сертифікати, ліцензії, атестати, дипломи [5]. 
Невіддільність послуги означаю, що її не можна відокремити від 

джерела, незалежно від того, надаютьсѐ послуга лядиноя чи машиноя. 
Зрозуміло, що не можна надати послугу, ѐкщо в аудиторії немаю 
студентів/учнів. Унаслідок того, що при виробництві послуга завжди 
присутнѐ, взаюмодіѐ з постачальником (педагогом) ю особливим аспектом 
маркетингових послуг. Здатність викладача/вчителѐ досѐгти 
взаюморозуміннѐ зі студентами/учнѐми впливаю на показники їх 
успішності, а будь-ѐка заміна викладача/вчителѐ може змінити процес і 
результат освітньої послуги, тобто змінити попит. 

Непостійність ѐкості послуги означаю, що вона може зміняватисѐ 
залежно від того, хто, коли, де і ѐк її надаю. Якість послуги, тим паче 
освітньої, складно піддаютьсѐ контроля. Послуга, що надаютьсѐ одним 
викладачем/учителем, ѐкісно варіяютьсѐ в залежності від його фізичної 
форми і настроя під час спілкуваннѐ зі студентами. Зрозуміло, що 
адміністраціѐ освітньої установи повинна постійно перевірѐти ступінь 
задоволеності молоді ѐкістя навчального процесу шлѐхом анкетуваннѐ й 
моніторингу рівнѐ успішності [17, 22]. 

Недовговічність послуги означаю, що її не можна зберігати з метоя 
подальшого продажу чи використаннѐ. Наприклад, освітнѐ установа стѐгую 
плату зі студента/учнѐ незалежно від кількості відвіданих та пропущених 
занѐть. Недовговічність послуги не створяю особливих проблем, ѐкщо 
попит на неї досить стійкий. Однак, ѐкщо попит піддаютьсѐ різним 
коливаннѐм, в навчальному закладі виникаять проблеми (наприклад, 
проблема скороченнѐ або збільшеннѐ педагогів). 

Длѐ освітніх послуг характерно, що навчальна інформаціѐ може бути 
підготовлена і збережена в роздаткових матеріалах, книгах чи на 
електронних носіѐх, що потребую постійного оновленнѐ відповідно до 
викликів розвитку суспільства.  

Відсутність володіннѐ освітньоя послугоя означаю, що на відміну від 
фізичних товарів, послуги не ю чиюясь власністя. Через відсутність 
володіннѐ освітньоя послугоя установи, що пропонуять освітні послуги, 
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повинні докладати особливих зусиль длѐ зміцненнѐ іміджу та 
привабливості своюї марки за допомогоя одного з таких методів: 

 заохоченнѐ споживача до повторного використаннѐ послуги 
(наприклад, спеціальної схеми оплати при отриманні додаткової освіти в 
межах одного й того самого навчального закладу); 

 створеннѐ асоціацій випускників навчального закладу з метоя 
посиленнѐ почуттѐ власності *7+. 

Відмітимо ознаки, ѐкі ю характерними лише длѐ освітніх послуг, а 
саме: 

 відносна тривалість виконаннѐ; 

 обов’ѐзкова участь споживача у створенні освітньої послуги; 

 посиленнѐ потреби в освітніх послугах; 

 залежність послуг від місцѐ їх наданнѐ та місцѐ проживаннѐ 
споживачів освітніх послуг; 

 відтермінуваннѐ виѐвленнѐ результативності наданнѐ послуг; 

 наданнѐ й одночасне їх споживаннѐ; 

 обов’ѐзковий державний чи суспільно-державний контроль за 
ѐкістя їх наданнѐ чи споживаннѐ. 

Варто відмітити, що освітні послуги характеризуятьсѐ низкоя 
суттювих ознак, до ѐких відносимо: високу вартість послуг, відносну 
тривалість їх виконаннѐ; складність у виѐвленні результативності; 
необхідність подальшого супроводу послуг; залежність попиту на послугу 
від місцѐ їх наданнѐ та місцѐ проживаннѐ потенційних споживачів. 

Зауважимо, що в умовах конкурентного середовища асортимент 
освітніх послуг ѐк об’юкт маркетингу нині ю досить різноманітним і таким, 
що маю постійно зміняватисѐ, оскільки навчальні заклади змушені 
враховувати потреби ринку. Власне освітні послуги досить часто 
доповняятьсѐ додатковими послугами, орендоя матеріальних чи 
нематеріальних продуктів, власниками чи виробниками ѐких ю навчальні 
заклади. Це – інформаційні, консультативні, експертні послуги, лізинг 
(оренда техніки, обладнаннѐ, каналів зв’ѐзку) [1; 10]. 

Зазначимо, що в залежності від складу та структури функцій, ѐкі 
реалізуятьсѐ в діѐльності керівника навчального закладу при формуванні 
освітніх послуг, виокремляюмо такі рівні застосуваннѐ маркетингу, а саме: 

 високий рівень, що передбачаю використаннѐ комплексу 
інструментів маркетингової діѐльності керівника. Маркетинг відбуваютьсѐ 
за схемоя: споживачі освітніх послуг – інтелектуальний продукт, що 
адаптовано до відповідного сегменту освітніх послуг – реклама та інші 
форми комунікації зі споживачами й можливими посередниками під час 
просуваннѐ освітніх послуг; 
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 середній рівень, що виѐвлѐютьсѐ в застосуванні окремих складових 
частин маркетингової діѐльності. Надаятьсѐ лише традиційні освітні 
послуги або асортимент освітніх послуг повільно оновляютьсѐ; 

 низький рівень – використаннѐ окремих елементів маркетингової 
діѐльності, що призводить до відсутності використаннѐ понѐттѐ 
«прибуток», ускладненнѐ процесу формуваннѐ гнучкого механізму 
ціноутвореннѐ, ѐкий ураховую коливаннѐ зовнішніх впливів ринку освітніх 
послуг і запитів їх споживачів. 

Висновки та перспективи подальших наукових розвідок. З’ѐсовано, 
що в ринкових умовах освіта ю процесом одночасного наданнѐ і 
споживаннѐ комплексу освітніх послуг, спрѐмованих на зміну соціального 
стану споживачів певного сегменту. Доцільність освітньої послуги длѐ 
споживача та наѐвність її вартості внаслідок витрат на розробку й наданнѐ 
в умовах ринку забезпечую освітній послузі отриманнѐ ѐкості товару й 
означаю можливість застосуваннѐ маркетингу в управлінні навчальним 
закладом. Зважаячи на те, що продуктами навчального закладу 
користуютьсѐ широке коло споживачів, складність маркетингової діѐльності 
керівника навчального закладу полѐгаю в необхідності одночасного обліку 
потреб і очікувань усіх цільових аудиторій. Успішна діѐльність керівника 
навчального закладу у формуванні освітніх послуг залежить від їх ѐкості, 
що потребую своючасного обліку ринкових факторів і вміннѐ реалізувати в 
юдиному комплексі проблеми освітньої товарної політики. 

Отже, можна акцентувати на необхідності використаннѐ маркетингу 
ѐк модернізованої функції управліннѐ сучасним навчальним закладом 
щодо формуваннѐ освітніх послуг із метоя підвищеннѐ його 
конкурентоспроможності в умовах сучасного ризиконебезпечного 
інноваційного суспільства.  

У контексті даної проблеми перспективним бачитьсѐ осмисленнѐ й 
розробка нових концепцій та видів маркетингу, зокрема Event-маркетингу та 
бенчмаркетингу в системі управліннѐ навчальним закладом, реалізаціѐ ѐких 
може забезпечити закладу конкурентоспроможність на ринку освітніх послуг. 
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РЕЗЮМЕ 
Козлов Дмитрий. Формирование образовательных услуг в управлении 

современным учебным заведением на принципах маркетинга. 
Статьѐ посвѐщена проблеме внедрениѐ основ маркетинга в процесс 

формированиѐ образовательных услуг учебного заведениѐ. Охарактеризованы 
понѐтиѐ «маркетинг» и «образовательнаѐ услуга». Предложены признаки рыночной 
ориентации учебного заведениѐ. Осуществлен анализ комплекса элементов 
маркетинга на образовательном рынке. Определены перспективы развитиѐ 
маркетинговой деѐтельности руководителѐ по обеспечения 
конкурентоспособности учебного заведениѐ на рынке образовательных услуг. 

Ключевые слова: маркетинг, образовательнаѐ услуга, 
конкурентоспособность, рыночнаѐ ориентациѐ, субъект и объект 
образовательного рынка, управлениѐ учебным заведением. 

SUMMARY 
Kozlov Dmytro. Formation of educational services in the modern education 

institutions management on the marketing basis. 
The article is devoted to the problem of introducing the basics of marketing in the 

educational establishment management. Attention is paid to the disclosure of the manager’s 
strategic actions towards ensuring the educational establishment competitiveness. The terms 
“marketing” and “educational service” have been determined by the author. The educational 
establishment market orientation has been offered.  

Moreover an important characteristic is noted in the article, where by marketing as a 
means of improving the business functioning, necessarily connected, the process of demand 
prediction and forecasting, which is possible only through continuous consumers’ study in 
terms of their needs; the process demand control by stimulating consumers to purchase 
goods; with the process of meeting the demand, both in terms of the product characteristics 
functioning and in terms of security.  

Thus, modern marketing is a complex social phenomenon that today is seen as an 
expression of market-oriented management style of thinking, which is characterized by 
creative, systematic and often aggressive approach. It is highlighted that the leaders must 
not only respond to the situation, record the parameters of the environment, but also take 
efforts to change them. 

The analysis of complex marketing elements at the educational market has been 
done. The attention is focused on meeting the educational services of personal, group and 
social needs of the educational market subjects. The educational services characteristics that 
affect the marketing strategies development in the management of the educational 
establishment have been determined by the author. Besides, the managers’ of the 
educational establishment successful activity in shaping educational services depends on 
their quality, which requires timely accounting market factors and the ability to implement 
educational problems of commercial policy in a single complex. 

The opinion on the modernization of the manager’s administrative functions, 
including the need to implement marketing support of the formation process of 
establishment educational services is under review. The prospects of further research in the 
context of the studied phenomenon have been highlighted. 

Key words: marketing, educational services, competitiveness, market orientation, 
education market subject and object, educational establishment management. 

 

 


