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THEORETICAL APPROACHES TO DETERMINING THE ESSENCE OF 

MARKETING OF EDUCATIONAL SERVICES OF HIGHER EDUCATION 

INSTITUTIONS 



У статті досліджено теоретичні підходи до визначення сутності 

освітніх послуг та маркетингу освітніх послуг закладів вищої освіти. 

Проаналізовано наукові погляди щодо доцільності впровадження ринкових 

механізмів у функціонування освітньої галузі, а також узагальнено основні 

підходи до трактування освітніх послуг як специфічного виду товару. У 

процесі дослідження використано методи теоретичного узагальнення, 

аналізу, порівняння та систематизації наукових підходів. 

Уточнено зміст дефініцій «освітні послуги» та «маркетинг освітніх 

послуг» у контексті вищої освіти. Автори розглядають їх через призму 

інтересів ключових стейкхолдерів, зокрема здобувачів освіти, бізнесу, 

держави та суспільства в цілому. Розкрито зміст маркетингової діяльності 

закладів вищої освіти з позицій обміну цінностями основних стейкхолдерів, а 

також формування та підтримки довгострокових взаємовигідних відносин. 

Обґрунтовано, що кінцевою метою маркетингу освітніх послуг 

закладів вищої освіти є примноження інтелектуального капіталу 

суспільства та забезпечення його сталого розвитку. 

 

The article examines theoretical approaches to determining the essence of 

educational services and their marketing in modern conditions of the higher 

education system's development. The evolution of scientific views on the 

expediency of introducing market mechanisms into the functioning of the 

educational sector has been analyzed and approaches to the interpretation of 

educational services as a specific type of product that combines economic and 

social components have been generalized. 

It is substantiated that modern transformation processes, in particular the 

intensification of competition in the market of educational services, demographic 

challenges, digitalization and globalization of the educational space, necessitate 

the intensification of marketing activities of higher education institutions. It has 

been determined that the effective functioning of higher education institutions 



requires orientation to identify, form and meet the needs of different groups of 

stakeholders. 

The purpose of the study is to theoretically substantiate and clarify the 

content of the definitions of "educational services" and "marketing of educational 

services" in the context of higher education. In the process of research, methods of 

theoretical generalization, analysis, synthesis and systematization of scientific 

approaches are used. 

On the basis of the analysis, refined definitions of these categories are 

proposed, which take into account the interests of key stakeholders (students, 

business, the state and society) and are based on the concept of value exchange. 

The content of marketing activities of higher education institutions, as a process of 

establishing and maintaining long-term mutually beneficial relations between 

participants in the educational process and the external environment, is revealed. 

It has been proven that marketing educational services should be considered 

not only as a tool for increasing the competitiveness of educational institutions, but 

also as a strategic mechanism for harmonizing stakeholders' interests, aimed at 

developing and increasing society's intellectual capital and ensuring its 

sustainable development. 
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Постановка проблеми у загальному вигляді та її зв’язок із 

важливими науковими чи практичними завданнями. Сучасний етап 

розвитку українського ринку освітніх послуг характеризується загостренням 

конкуренції між закладами вищої освіти (ЗВО), що пов’язано, в першу чергу, 



з військовим діями та відтоком здобувачів за кордон (або інші регіони 

країни), демографічною кризою, поширенням дистанційної форми навчання 

та, відповідно, розширенням можливостей отримувати освітні послуги в 

будь-яких ЗВО різних куточків світу тощо. В цих умовах необхідним є 

активізація маркетингової діяльності ЗВО для більш детального вивчення 

попиту, виявлення явних та прихованих потреб і запитів здобувачів, 

розробки дієвого комплексу заходів, що направлені на підвищення 

конкурентоспроможності вітчизняних освітніх послуг.  Все це обумовлює 

розвиток інноваційних бізнес моделей в сфері вищої освіти, в основі яких 

знаходиться дієва концепція маркетингу. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Ідея виокремлення 

маркетингу освітніх послуг ЗВО як окремого напряму тривалий час 

викликала дискусію в наукових колах. Одні науковці стверджують, що 

втручання ринкових механізмів призведе до порушення соціальної 

значущості освіти [1, 2, 3]. Інші дослідники застерігають, що погляд на освіту 

як на бізнес змістить акцент на прибуток, а не на інтелектуальний розвиток 

[4, 5, 6, 7]. 

В той же час, з’явились і інші думки [8, 9, 10, 11]. В їх основу було 

покладено факт розвитку приватних ЗВО, а також підвищення конкуренції 

між державними ЗВО за отримання фінансування. В цих умовах 

впровадження маркетингових інструментів в управлінську діяльність ЗВО є 

найбільш ефективним рішенням. Відповідно до цього освітня послуга має 

бути направлена на задоволення потреб споживачів [12, 13], що прямо 

впливає на якість послуги та оплату праці викладачів [14, 15, 16]. В роботі 

[17] зазначається, що становлення маркетингу вищої освіти як окремого 

напряму відбулось приблизно в 1970-80 ті рр. в  США та частині Європи, де 

вища освіта стала продуктом для формування суспільного інтелектуального 

блага [18]. Автор зосереджував увагу на тому, що для формування певного 

світогляду та рівня знань необхідно забезпечити ефективне управління цими 



процесами. І доречним для цього є використання маркетингових 

інструментів та його пізнавальної функції. 

Формулювання цілей статті (постановка завдання). Метою даного 

дослідження є теоретичне обґрунтування та уточнення сутності дефініцій 

«освітні послуги» та «маркетинг освітніх послуг» у контексті вищої освіти, а 

також визначення сутності і порядку взаємодії ключових суб’єктів ринку 

через призму існуючих концептуальних моделей. Поставлена мета 

передбачає вирішення таких завдань: систематизувати існуючі наукові 

підходи до трактування освітньої послуги як специфічного товару; дослідити 

структурно-логічні взаємозв’язки між учасниками освітнього процесу та 

зовнішніми стейкхолдерами; сформулювати цілісну авторську концепцію 

маркетингу вищої освіти, спрямовану на гармонізацію інтересів особистості, 

бізнесу та держави задля примноження інтелектуального капіталу 

суспільства. 

Виклад основного матеріалу дослідження. З кінця 1990-х – початку  

2000-х рр. ЗВО почали використовувати концепцію взаємовідносин та 

ринково-орієнтованих змін, направлену на аналіз зростаючих потреб клієнтів 

(здобувачів освіти, роботодавців, суспільства в цілому), а також на адаптацію 

своєї функціональної структури таким чином, щоб надавачі послуг мали 

змогу виявляти ці потреби та задовольняти їх краще ніж конкуренти. Таким 

чином наголошувалось, що маркетинговий підхід є необхідною умовою для 

успішної та ефективної роботи ЗВО. Відповідно, стратегія маркетингу має 

бути тісно пов’язана з їх загальною стратегією, адже вона передбачає 

виявлення цільової аудиторії, визначення її детальної характеристики та 

розробку комплексу просування на ринок.  

Слід зауважити, що виокремлення маркетингу освіти в окремий напрям 

багато в чому пов’язано з особливостями освітніх послуг як товару. 

Розглянемо найбільш поширені підходи до визначення даної дефініції.   

Перший підхід розглядає освітню послугу як діяльність, пов’язану з 

отриманням комплексу інформації (навчальної та наукової), що передається 



громадянину у вигляді загальних і спеціальних знань та практичних навичок 

і вмінь для подальшого використання. Такої думки дотримуються такі 

науковці як Ящук Т. [19], Александров В. [20], Євменькова К. [25], Семенюк 

С. [22], Ромащенко К. [23], Карпюк О. [24], Патора Р. [25] та ін.  

Другий підхід доповнює дане визначення в частині перетворення 

набутих знань, вмінь та навичок в певний рівень кваліфікації та можливості 

їх використання в професійні діяльності протягом всього життя. Цей аспект 

підкреслюють у своїх працях  Антохов А. [26], Юрчук Л. [27], Карпюк О. 

[24], Пономаренко Г. [28], Патора Р. [25].  

Третій підхід передбачає погляд на освітню послугу як товар, який 

задовольняє потреби особистості в професійних знаннях, навичках та 

вміннях. Він зустрічається в працях Ромащенко К. [23], Карпюк О. [24], 

Сиченко В. [29], Дмитрів А. [30], Скок П. [31], Кобець А. [32], Оболенської 

Т. [33].  

Четвертий підхід наголошує на важливості врахування в процесі 

отримання результатів навчання потреб суспільства поряд з інтересами 

індивідів. Це зазначається в роботах Огаренко Т. [34], Кобець А. [32], 

Чекаловська Г. [35], Лепьохін О. [36], Сиченко В. [29], Дубінінна Я. [37].       

Для кращого розуміння особливостей та характерних рис освітніх 

послуг як товару доцільно розглянути концептуальну об’ємно-просторову 

модель взаємодії основних суб’єктів у системі вищої освіти, що базується на 

принципах «чотиристоронньої спіралі» [38]. Дана модель демонструє 

взаємозв’язок чотирьох ключових ланок: держави, ВНЗ, здобувачів (як 

споживачів/суспільства) та підприємств (як роботодавців). 

У межах цієї системи виникають складні багатовекторні відносини: 

− відносини, що виникають безпосередньо в навчальному процесі 

(взаємодія між державою, ЗВО та здобувачами освіти); 

− відносини, пов’язані з процесами фінансування вищої освіти 

(держава, ЗВО, підприємства); 



− відносини соціального забезпечення та підтримки талантів 

(держава, здобувачі освіти, підприємства); 

− ринкові відносини безпосередньо у сфері освітніх послуг (ЗВО, 

здобувачі освіти, підприємства).     

Як видно з даної моделі головними суб’єктами на ринку вищої освіти 

окрім її здобувачів (студентів) та надавачів (ЗВО) є також підприємства, що 

формують попит на кваліфіковану робочу силу та держава в цілому, яка 

потребує високо розвинутого інтелектуального капіталу для свого 

подальшого розвитку. 

Досить цікавим є погляд [39] на сферу освіти як систему маркетингу 

(рис. 1), де акцент зосереджується на суб’єктивних потребах споживачів, які 

задовольняються на першому рівні взаємовідносин шляхом процесу 

самоорганізації та взаємодії з ЗВО. В результаті отримання освітніх послуг 

споживачі переходять на наступний рівень – ринок праці, де відбувається 

задоволення кадрових потреб суб’єктів господарювання. Лише узгоджена 

взаємодія на мікро- та мезорівнях дозволить отримати максимальні 

результати на макрорівні, що призведе до соціально-політичної стабільності 

в державі. 

  

Рис. 1. Сфера освіти як маркетингова система [39] 

 



Додатково варто розглянути модель структурної системи «освітнього 

простору» Каневської І. [40]. Авторка пропонує власний погляд на дану 

дефініцію, який представлено у вигляді моделі структурної системи, до 

складу якої входять: заклади освіти, що працюють на трьох ринках (освітніх 

послуг,  праці та науково-технічної продукції); суб’єкти освітніх послуг 

(споживачі, постачальники, посередники); об’єкти освітніх послуг 

(економічні відносини між суб’єктами).  

 Таким чином, освітня послуга як товар являє собою досить 

багатогранну та комплексну дефініцію. На основі налізу існуючих наукових 

напрацювань, а також враховуючи Закони України «Про освіту» та «Про 

вищу освіту» нами пропонується наступне визначення дефініції «освітні 

послуги» в контексті вищої освіти – це результат діяльності, спрямований на 

формування знань, вмінь, навичок, цінностей, поглядів та інших особистих 

якостей індивіда  в процесі навчання (формального, неформального, 

інформального), які використовуються ним в подальшому професійному 

житті  та/або з метою особистого розвитку.  

Слід зауважити, що хоча фактичним здобувачем освітніх послуг є 

окремий індивід, вони прямо чи опосередковано впливають і на рівень 

задоволення інших суб’єктів, з якими він взаємодіє – безпосередньо 

навчальні заклади, суб’єкти господарювання, владні інституції, сектор 

некомерційних організацій та суспільство в цілому. І саме маркетинг освітніх 

послуг має забезпечити ефективне взаємоузгодження всіх інтересів 

зазначених суб’єктів. Тож зупинимось більш детально на аналізі існуючих 

підходів до розуміння сутності та змісту маркетингу освітніх послуг.      

Однією з перших комплексних робіт в цій сфері була праця 

Оболенської Т. [33], в якій авторка наголошує на необхідності впровадження 

маркетингового підходу в діяльність закладів освіти. Зазначається, що в 

умовах ринкової економіки здобувач освітніх послуг є їх споживачем зі 

своїми особливими потребами та запитами, що сформовані під впливом ряду 

внутрішніх та зовнішніх чинників. В зв’язку з цим, заклади освіти повинні 



виявляти та детально аналізувати  ці потреби, прогнозувати їх розвиток, 

вивчати тенденції і закономірності їх появи та розробляти заходи на їх 

максимальне задоволення. Автор виокремлює як пріоритетну концепцію 

соціально-відповідального маркетингу, яка дозволяє приводити в баланс 

інтереси різних суб’єктів та підвищувати соціальну значущість освіти. 

Маркетинг освіти за Оболенською Т. – це процес розробки, надання та 

оцінки послуг через встановлення відносин між споживачами та установами 

для гармонізації інтересів осіб та суспільства. На думку Волокитіної Л. [41] 

маркетинг освітніх послуг являє собою системну діяльність, метою якої є 

встановлення взаємовигідних відносин між суб’єктами та об’єктами 

програми, що забезпечують цілеспрямоване планування та надання послуг. 

Дубініна Я. [42] розглядає маркетинг освітніх послуг як певний механізм 

взаємодії ринку праці та системи вищої освіти з метою вирішення проблем 

кадрового забезпечення та формування інтелектуального потенціалу і 

людського капіталу.   

Полторак В. [43] зазначає, що освітній маркетинг є концепцією 

регулювання ринку, відносин між надавачами освітніх послуг, закладами 

вищої освіти (державними та приватними) та молоддю при виборі при виборі 

професійного шляху.  

Ряд авторів [39, 44, 45] зауважують на необхідності взаємоузгоджувати 

інтереси окремих особистостей, закладів освіти (в максимізації 

конкурентоспроможності), суб’єктів господарювання (в робочій силі) та 

суспільства (в інтелектуальною капіталі). Сам процес маркетингу 

розглядається як система управління закладу освіти в ринковій економіці та 

пристосування до її особливостей.     

Борисова Т. [46] розглядає маркетинг освіти як частину 

некомерційного маркетингу і розуміє під ним соціальний та управлінський 

процес створення та обміну ціннісними благами між суб’єктами сфери освіти 

та окремими особами, державними та комерційними суб’єктами, 



соціальними групами та суспільством з метою задоволення потреб і запитів 

всіх зазначених учасників. 

Жегус О. [47] маркетинг в сфері вищої освіти розглядає як 

цілеспрямовану діяльність закладів, яка базується на комплексі принципів, 

процедур та інструментів, дія яких направлена на встановлення та 

підтримання на постійній основі взаємовигідних соціально-економічних 

відносин між різними суб’єктами ринку з метою створення, розподілення та 

обміну цінностями задля задоволення індивідуальних, колективних та 

суспільних освітніх потреб в формуванні інтелектуального капіталу.  

Таким чином на основі аналізу існуючих напрацювань в сфері 

розуміння сутності та змісту маркетингу освітніх послуг нами пропонується 

наступне визначення даної дефініції: маркетинг освітніх послуг – це 

діяльність закладів освіти, що передбачає виявлення, планування та 

моніторинг потреб в освітніх послугах всіх стейкхолдерів, а також їх 

задоволення шляхом обміну цінностями в процесі встановлення та підтримки 

взаємовигідних відносин, кінцевою метою яких є примноження 

інтелектуального капіталу суспільства.   

Дане визначення базується на таких ключових аспектах: 

− Виявлення, планування та моніторинг потреб, що включає процес 

розпізнавання як явних, так і прихованих потреб, а також постійний 

моніторинг змін у структурі освітніх запитів під впливом факторів 

зовнішнього середовища. 

− Стейкхолдери, до яких належать бізнес (який потребує фахівців), 

держава (яка встановлює стандарти та забезпечує фінансування), внутрішні 

учасники освітнього процесу (керівництво і викладачі), а також громадські 

організації. 

− Обмін цінностями, оскільки освіта передбачає не лише отримання 

фінансування від людей чи держави, а й створення соціального ефекту та 

накопичення інтелектуальних ресурсів. 



− Встановлення та підтримка відносин, які зумовлені тривалістю 

надання послуг у часі та необхідністю оцінки результатів навіть після 

закінчення навчання. 

− Примноження інтелектуального капіталу суспільства, що є 

кінцевою метою освіти та відображає вплив освіти на економіку знань, 

культуру та інноваційний розвиток країни. 

Висновки і перспективи подальших досліджень. Проведене 

дослідження дозволяє стверджувати, що освітня послуга є комплексною 

дефініцією, яка поєднує в собі риси товару, соціального блага та інструменту 

формування людського капіталу. Запропоноване авторське визначення 

маркетингу освітніх послуг акцентує увагу на необхідності гармонізації 

інтересів усіх стейкхолдерів через механізм обміну цінностями.  

Встановлено, що сучасний маркетинг ЗВО має виходити за межі суто 

комерційної діяльності та орієнтуватися на розвиток інтелектуального 

потенціалу суспільства. Перспективою подальших досліджень є детальний 

аналіз еволюції концепцій маркетингу вищої освіти в Україні та оцінка 

впливу цифрової трансформації на маркетинговий інструментарій закладів 

освіти.  
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