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ОСВІТНІ ПОСЛУГИ ЯК ОБ’ЄКТ МАРКЕТИНГУ 
 

Статтю присвячено висвітленню теоретичних та практичних аспектів 
застосування маркетингу освітніх послуг. Визначено роль послуг в економіці, 
обґрунтовано важливість освітніх послуг в соціально-економічному розвитку 
суспільства. Наведено і охарактеризовано особливості послуг як об’єкту 
маркетингу. Розкрито сутність, зміст та роль маркетингу освітніх послуг. 
Ключові слова: маркетинг, освіта, освітня послуга, маркетинг освітніх 
послуг, освітній маркетинг. 

Постановка проблеми. У сучасних ринкових умовах освіта відіграє 
ключову роль в розвитку економіки. Ефективний ринок освітніх послуг 
необхідний для підготовки кваліфікованих кадрів, які забезпечать 
конкурентоспроможність країни на світовому ринку.  
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Вплив освітніх послуг на економіку є багатогранним і полягає в 

наступному [3]: 

– стимулює економічне зростання за рахунок підвищення продуктивності 

праці; 

– підвищує конкурентоспроможність товарів на внутрішньому та 

зовнішньому ринках за рахунок покращення якості виробництва; 

– сприяє подоланню макроекономічної нестабільності за рахунок 

зменшення безробіття та підвищення рівня життя; 

– забезпечує стійкість функціонування ринкової системи в цілому за 

рахунок адаптації до змін в економіці та технологіях. 

Ефективний ринок освітніх послуг повинен ґрунтуватися на принципах 

конкуренції, якості та доступності. Тільки в таких умовах він зможе виконати 

свої завдання та забезпечити розвиток економіки країни. Розвиток закладів 

освіти в умовах ринку зумовлює необхідність застосування маркетингу освітніх 

послуг, який ще називають освітнім маркетингом. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Дослідженню теоретичних і 

практичних аспектів маркетингу освітніх послуг присвятили свої наукові праці 

такі науковці, як: В. Берека, Я. Галета, В. Григораш, Л. Даниленко, 

М. Дарманський, О. Зайченко, Г. Єльнікова, І. Каневська, Л. Кубська, А. Мазур, 

Т. Оболенська, В. Олійник, Н. Остоверхова, О. Перехейда, Л. Петренко, 

О. Полянська, З. Рябова, Л. Сергєєва, І. Шоробура та ін. Недостатня 

розвиненість маркетингу освітніх послуг в Україні зумовлює необхідність 

продовження наукових розвідок в даному напрямі, зокрема наукового та 

прикладного обґрунтування освітніх послуг як об’єкту маркетингу. 

Метою статті є узагальнення, систематизація та висвітлення існуючого 

наукового доробку з проблематики маркетингу освітніх послуг. 

Виклад основного матеріалу. Сфера послуг перебуває сьогодні на етапі 

кардинальних змін, коли змінюються традиційні методи ведення бізнесу і 

з’являються нові [9]. В сучасних умовах суб’єкти сфери послуг широко 

застосовують принципи і підходи маркетингу [10]. 
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Послуги складають близько 64 % світового ВВП, а частка сфери послуг в 

глобальній економіці перевищує частку сфери матеріального виробництва і в 

структурі ВВП країн з розвиненою ринковою економікою складає понад 70 % 

[5]. 

В останнє десятиріччя у структурі сфери послуг відбулися суттєві зміни та 

були сформовані сучасні особливості, які характеризується наступним чином 

[6]: 

– підвищенням доходів як фізичних, так і юридичних осіб сприяло 

зростанню споживання послуг і відповідних змін у структурі попиту; 

– розвитком інформаційно-комунікаційних технологій, який призвів до 

виникнення і застосування нових видів послуг, пов’язаних зі збором, 

збереженням, обробкою та поширенням інформації; 

– динамічністю міжнародного конкурентного середовища, яка стала 

причиною удосконалення існуючих та виникнення нових послуг 

(управлінський консалтинг, маркетингові дослідження тощо); 

– глобалізації бізнесу (вихід організацій сфери послуг на нові ринки, 

активізація процесів злиття і поглинання на міжнародному рівні) та розвиток 

транснаціональних сервісних корпорацій сприяли зростанню попиту на 

транспортні, банківські, страхові, фрахтові послуги тощо; 

– соціальною спрямованістю політики урядів багатьох країн світу щодо 

зростання добробуту населення стимулювала розвиток освіти, спорту, 

оздоровлення, культури, туризму тощо. 

Відповідних трансформацій та адаптації зазнала сфера маркетингу послуг. 

Маркетинг послуг став незамінним інструментом задоволення потреб 

споживачів завдяки розробці, просуванню та реалізації послуг, виявленню 

можливостей збуту, орієнтацією на виявлення специфічних потреб, вподобань 

та переваг споживачів.  

Вважаємо за доцільне, насамперед, визначити категорію «послуга». 

Сьогодні в більшості визначень науковцями категорії «послуга» фігурує 

поняття результату дії, заходу або взаємодії, що відрізняє послугу від інших 
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економічних одиниць та товарів. Тобто, робиться акцент на послузі одночасно і 

як на процесі, і як на результаті цього процесу [2]. Послуга – це процес, який 

поєднує одночасне надання одними суб’єктами та отримання іншими 

суб’єктами благ для задоволення їхніх потреб, переважно у нематеріальній 

формі, на комерційній основі [1]. Послуга, як специфічний продукт, має низку 

загальновідомих особливостей, а саме: 

1. Неосяжність. Більшість послуг неможливо осягнути перед їх наданням 

або споживанням, що робить їх важкими для оцінки і порівняння. Послуги є 

нематеріальними за своєю природою, тобто їх не можна побачити, відчути, 

понюхати, спробувати на смак або почути до того, як вони будуть надані. Це 

ускладнює оцінку якості послуги до її придбання та може створювати ризики 

для споживачів. 

2. Непостійність. Якість послуг може коливатися в залежності від багатьох 

факторів, таких як навантаження, навички працівників або індивідуальні 

вподобання споживачів. Якість послуги може варіюватися залежно від 

виконавця, часу та місця надання. Це робить стандартизацію та забезпечення 

якості послуг складним завданням. 

3. Неодноразове використання. Багато послуг можна використовувати 

багаторазово без зміни їхньої природи, наприклад, консультаційні послуги. 

4. Невід’ємність виробництва та споживання. Виробництво і споживання 

послуг зазвичай відбуваються одночасно або в тісній просторовій близькості. 

Це означає, що якість послуги може залежати від факторів, таких як навички та 

настрій виконавця, а також від взаємодії з клієнтом. 

5. Нематеріальність і непередавальність. Послуги не можна виготовити, 

запакувати та продати так, як це робиться з товарами; вони нематеріальні і 

непередавальні за своєю природою. Послуги не можна зберігати для 

подальшого продажу або використання. Це робить управління запасами 

неможливим і може призвести до проблем з вирівнюванням попиту та 

пропозиції. 

6. Роль персоналу. Послуги зазвичай надаються людьми, а не машинами. 
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Працівники, які надають послуги, великою мірою впливають на якість та 

сприйняття клієнтами цих послуг. Це створює особистий аспект у взаємодії з 

клієнтом і може впливати на сприйняття якості послуги. 

7. Можливість створення індивідуального досвіду. Послуги можуть бути 

налаштовані на індивідуальні потреби та вподобання кожного споживача, 

створюючи унікальний досвід. Послуги часто мають значний емоційний вплив 

на споживачів. Це може бути використано маркетологами для створення 

сильних зв’язків з клієнтами та формування лояльності до бренду. 

Споживачі послуг часто покладаються на довіру до виконавця або 

постачальника послуги. Це робить важливим формування та підтримку 

позитивного іміджу та репутації. Споживачі послуг повинні активно брати 

участь у процесі надання послуги. Це може впливати на їх задоволеність та 

загальний досвід. 

Європейська статистична класифікація послуг містить наступні їхні 

категорії [6]: 

– послуги з переробки матеріальних ресурсів; 

– послуги з технічного обслуговування та ремонту; 

– транспортні послуги; 

– туристичні послуги; 

– послуги з будівництва; 

– страхові та пенсійні послуги; 

– послуги, пов’язані з фінансовою діяльністю; 

– плата за використання інтелектуальної власності; 

– послуги у сфері телекомунікації, комп’ютерні та інформаційні послуги; 

– інші бізнес-послуги; 

– культурні та рекреаційні послуги; 

– державні та урядові послуги. 

Як бачимо, категорія «освітні послуги» в даній класифікації відсутня, 

однак, відповідно до GATS (General Agreement on Trade in Services) існує 

окрема виділена категорія – «послуги в галузі науки і освіти», які в 

європейських країнах відносять до категорії «послуг суспільству».  
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Зміст маркетингу освітніх послуг полягає в максимальному задоволенні 

індивідуальних потреб споживачів освітніх послуг щодо професійного та 

особистісного зростання і підвищенні цінності людини, внаслідок чого 

відбувається відтворення інтелектуального потенціалу суспільства. У функції 

освітніх закладів в сфері маркетингу входить [8]: 

– формування пропозиції освітніх послуг; 

– надання освітніх послуг; 

– надання додаткових освітніх послуг, які формують особистість 

майбутнього фахівця; 

– надання інформаційно-посередницьких послуг потенційним і реальним 

споживачам та роботодавцям, включаючи узгодження з ними умов майбутньої 

роботи, розмірів, порядку і джерел фінансування освітніх послуг та ін. 

Розглядаючи об’єкти освітнього маркетингу, дослідники Я. Галета та 

В. Козленко виділяють [4]: 

– освітні послуги і продукти діяльності освітніх установ (науково-технічна 

діяльність, навчально-методична діяльність і продукція, а також інформаційні, 

консультаційні, експертні й наукові послуги); 

– освітні програми – безперечно сформований комплекс освітніх послуг, 

націлений на зміну освітнього рівня і професійної підготовки споживача 

освітніх послуг і забезпечений відповідними ресурсами освітньої організації; 

– освітня франшиза, як виняткові права на реалізацію освітніх послуг під 

фірмовим або товарним найменуванням, товарним знаком або іншим товарним 

атрибутом в певних умовах. 

До об’єктів освітнього маркетингу, окрім освітніх послуг, науковці також 

відносять освітні організації, установи і території, на яких вони розташовані. 

Освітні послуги відрізняються від інших послуг тим, що вони не просто 

дають знання, але й формують людину як особистість. Вони впливають на її 

цінності, інтереси, навички та здібності, допомагають їй розвиватися й 

знаходити себе в житті. Тобто, освітні послуги є частиною процесу створення 

людського капіталу [7]. Вони роблять людей більш кваліфікованими, 
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продуктивними та успішними. Важливо зазначити, що освітні послуги повинні 

бути якісними та доступними. Тільки в такому випадку вони зможуть виконати 

свою місію й забезпечити розвиток суспільства  

Маркетинг освітніх послуг має забезпечувати найбільш продуктивне 

задоволення потреб: особистості – в освіті; закладу освіти – у 

конкурентоспроможності на ринку й матеріальному добробуті його 

працівників; організацій – у розвитку персоналу; суспільства – у розширеному 

відтворенні трудового й освітнього потенціалу країни. 

Висновки і перспективи подальших досліджень. Скорочення кількості 

споживачів освітніх послуг в Україні призвели до загострення конкуренції між 

закладами освіти, що обумовлює необхідність модернізації національної 

системи вищої освіти України, підвищує актуальність застосування 

інструментарію маркетингу освітніх послуг. Завдяки маркетингу заклади освіти 

можуть краще розуміти потреби та очікування своїх цільових аудиторій, а 

також розробляти нові освітні програми та послуги, які відповідають цим 

потребам. Маркетинг допомагає закладам освіти раціонально використовувати 

свої ресурси, економити кошти та підвищувати рентабельність інвестицій в 

освіту. 
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	У сучасному світі англійська мова — це не лише засіб спілкування, але й ключ до нових можливостей, зокрема в бізнесі. Гарне володіння мовою стає фундаментом для потенційного росту послуг компанії. Корпоративне вивчення іноземних мов з кожним роком ст...
	Аналіз останніх досліджень і публікацій. Аналіз наукових праць зарубіжних та вітчизняних науковців щодо проблеми неформальної освіти охоплює різноманітні вікові категорії суб’єктів освітньої діяльності. Зокрема, історію, особливості функціонування й ...
	Мета статті – аналіз досвіду використання неформальної освіти, а саме корпоративного навчання, та розкриття її важливості у підвищенні лідерського потенціалу працівників організацій.
	Виклад основного матеріалу. Розвитку неформальної освіти сприяють світові організації, такі як ЮНІСЕФ, ЮНЕСКО, Європейський Союз, Рада Європи та інші. Саме тому неформальна освіта більш розвинена в Європі, та сприймається європейськими роботодавцями ...
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	3) інформальна освіта (informal education) є загальним терміном для освіти за межами стандартного освітнього середовища – індивідуальна пізнавальна діяльність, що супроводжує повсякденне життя, реалізується за рахунок власної активності індивідів в от...
	Ми розуміємо неформальну освіту як процес додаткового цілеспрямованого діалогічного навчання, виховання й розвитку підлітків та молоді, організований поза межами змісту, форм і методів освітніх установ та державних інституцій. Разом з тим неформальна...
	Корпоративне навчання іноземної мови — це особливий підхід, який допоможе підвищити мовну компетенцію не тільки окремої людини, а всіх співробітників конкретної організації. Подібні програми розробляються, щоб забезпечити працівникам необхідні навичк...
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	1. Індивідуальний підхід. Програми навчання адаптуються під потреби кожної окремої компанії. При цьому враховуються такі деталі, як сфера діяльності, цілі, специфіка бізнес-комунікацій, основні клієнти та партнери;
	2. Орієнтованість на бізнес-задачі. Курс проєктується з урахуванням чітких сценаріїв, які є стандартними для діяльності тієї чи іншої компанії. Велика увага приділяється професійній термінології, а також використовуються ситуації, максимально наближен...
	3. Гнучкість навчання. Усі заняття організовуються так, щоб створити максимально комфортні та зручні умови для колективу. Навчання не має відривати працівників від основних задач, тому тут до кожного кейсу підбираються різні формати. Це можуть бути гр...
	4. Оцінювання прогресу. Викладачі аналізують мовний рівень співробітників та відстежують їхній прогрес у процесі навчання. Це дає змогу вчасно оцінювати ефективність створеної програми та за потреби вносити до неї корективи [5].
	Серед переваг корпоративного навчання як форми неформальної освіти можна виділити наступні:
	1. Персоналізована програма навчання. Перед початком корпоративного навчання визначають конкретний запит для формування програми уроків. Адже без чіткої цілі не вдасться правильно сформувати план навчання, і як наслідок – не досягнути очікуваних резул...
	2. Швидкість навчання. Зазвичай корпоративний курс Business English потребує менше часу, ніж вивчення General English. Тому, якщо ваші працівники вже володіють певною базою, вивчення бізнес-англійської відбуватиметься швидше й ефективніше. Оскільки ку...
	3. Поділ на групи за рівнем володіння мовою. Зазвичай працівники мають різний рівень володіння мовою, а тому виникає потреба сформувати декілька навчальних груп. У групах учні отримуватимуть відповідні завдання і будуть рухатися в одному напрямку. Без...
	4. Неформальний тимбілдинг. Кажуть, що спільна справа завжди об’єднує, і корпоративне навчання у цьому випадку – не виняток. Корпоративне вивчення англійської мови підвищує в колективі згуртованість, дружню атмосферу і додає мотивацію для навчання. У ...
	5. Імідж компанії. Знання інтеркультурної мови постійно буде істотною перевагою вашої компанії, яка підвищує її статусність та престиж на ринку. До того ж володіння мовою збільшить ваші шанси роботи з міжнародними компаніями та організаціями, які шука...
	6. Оплата курсів компанією. Зазвичай корпоративне навчання оплачується компанією і є безоплатним для працівників. Тому курси англійської мови з вашими колегами – це чудова нагода покращити свої знання, що ніколи не буде зайвим у перспективі [2].
	До недоліків корпоративного навчання іноземної мови можна віднести досить довгий підготовчий процес, адже щоб розпочати корпоративний курс, потрібно виконати декілька нескладних, проте довготривалих кроків. Спочатку необхідно визначитися із запитом д...
	Прийнявши рішення про початок навчання, керівники та HR-менеджери опиняються перед складним питанням: як вибрати якісну компанію, яка надасть послугу «іноземна мова для корпоративних клієнтів» у повному обсязі. Корпоративне навчання персоналу англійс...
	Не завадить прислухатись до рекомендацій тих осіб, які вже замовляли послуги на курсах або у школі. Такі рекомендації отримати буде не складно, якщо школа чи курси відкрито рекламують свої успішні проекти. Існує й кілька загальних принципів, яким пов...
	особливості розкладу занять і можливість підлаштовуватись під інтереси виробництва й роботи офісу.
	Дуже важливо з’ясувати, чи готова школа взяти на себе зобов’язання дійсно гарантувати лінгвістичні результати й відповідати за їх отримання, адже корпоративні курси англійської - це не просто вкладення коштів, а інвестиції в майбутнє компанії. Направ...
	Підсумовуючи, стає зрозумілим, що корпоративне навчання — це потужний інструмент. Якщо ваша компанія прагне до успіху не лише у внутрішньому, але й міжнародному бізнесі, успішне володіння іноземною мовою стає одним із ключових факторів. Інвестиції у ...
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