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ОСОБЛИВОСТІ МАРКЕТИНГУ ОСВІТНІХ ПОСЛУГ 
ПЕРЕМІЩЕНИХ НАВЧАЛЬНИХ ЗАКЛАДІВ  

ЗІ СХОДУ УКРАЇНИ

Більшість з евакуйованих вищих навчальних закладів України відчули різкий не-
добір вступників за результатами вступної компанії 2015 р. Статтю присвячено пробле-
мам, пов’язаним з проведенням та організацією заходів, що дозволять забезпечити здій-
снення діяльності університетів в екзилі. Проведено аналіз особливостей ринку освіт-
ніх послуг. Визначені складові комплексу маркетингу освітніх програм. Особливу ува-
гу приділено маркетинговій політиці на нових ринках освітніх послуг переміщених на-
вчальних закладів на прикладі Донецького національного університету, який з листопа-
да 2014 р. здійснює свою діяльність у м. Вінниці. 
Ключові слова: навчальний заклад, освітня програма, ринок освітніх послуг, марке-
тинг, вступна компанія.

Постановка проблеми. Проблеми переміщених ВНЗ, яких в Україні 
16, схожі. Географія розселення ВНЗ охоплює всю країну: Харків, Вінни-
ця, Кривий Ріг, Сєвєродонецьк, Старобільськ, Маріуполь, Красноармійськ 
та ін. Проблема актуальна, враховуючи масштаб переселення: чотири ти-
сячі викладачів, майже 35000 студентів по всій Україні [1]. У більшості на-
вчальних закладів відчувається значний недобір студентів. На жаль, значно-
го поповнення студентських лав за рахунок вступників 2015 р. не відбулося. 
У деяких ВНЗ через недобір студентів вже почався процес скорочення ста-
вок викладачам.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Питанням формування та ре-
алізації маркетингової політики навчальними закладами присвячено чимало 
праць. Серед авторів можна виділити таких як В. Александров, М.Я. Матві- Александров, М.Я. Матві-Александров, М.Я. Матві-
їв, І.С. Каленюк, Т.Є. Оболенська, С. Ніколаєнко, В.М. Огаренко та ін. Про-
те сучасні кризові явища в Україні, що пов’язані насамперед із військово-
політичною кризою на сході країни змусили багато навчальних закладів 
освоювати нові ринки освітніх послуг. 

Виділення не вирішених раніше частин загальної проблеми. Незва-
жаючи на проведені дослідження з питань розробки та впровадження мар-
кетингової політики навчальних закладів, сьогодні вишам, які були змуше-
ні перевести діяльність в інші регіони, підконтрольні Україні, не завжди 
вдається налагодити свою роботу на належному рівні. Низка невирішених 
матеріально-технічних проблем, скорочення чисельності студентства, недо-
сконалість юридичної бази стають на заваді виконання вимог перед навчаль-
ними закладами з боку основного замовника їх діяльності – суспільства.

Мета статті. Виділити відмітні риси галузі освітніх послуг. Визначи-
ти найбільш типові проблеми переміщених ВНЗ. Визначити основні напря-
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ми впровадження маркетингу освітніх послуг з врахуванням сучасних змін в 
Україні. Дослідити особливості маркетингової програми переміщеного уні-
верситету на прикладі ДонНУ (м. Вінниця).

Виклад основного матеріалу. Як один з елементів практичної імпле-
ментації нової моделі розвитку країни та невід’ємною складовою частиною 
шляху до європейської інтеграції є підготовка кадрової складової україн-
ського суспільства. Саме тому вища освіта є одною з пріоритетних сфер роз-
витку України. 

На рис. 1 можна побачити неоднорідність освітнього рівня працездат-
ного населення за різними галузями національної економіки України.

Рис. 1. Освітній рівень зайнятих у галузях національної економіки України

У зв’язку з існуючою військово-політичною кризою в українському сус-
пільстві та подальшою неможливістю якісно та безпечно надавати освітні по-
слуги та сході країни 16 вищих навчальних закладів були переміщені із зони 
проведення антитерористичної операції на територію, підконтрольну Україні.

Оскільки галузь освітніх послуг набуває все більш ринкового характе-
ру, виші в екзилі зіштовхнулися з терміновою проблемою необхідності ви-
ведення на нові ринки збуту своїх освітніх послуг.

Навчальний заклад, будучи виробником освітніх програм, пропонує на 
ринку освіти свої продукти і послуги, через своїх випускників.

Освіта, як специфічний товар (послуга), має подвійну природу, яка по-
лягає в тому, що ВНЗ функціонує одночасно на двох взаємозалежних рин-
ках: по-перше, на ринку освітніх послуг; по-друге – на ринку праці. 

До того ж, освітню послугу можна віднести як до споживчого ринку, 
так і до соціальної сфери, що зумовлює та забезпечує зміни у соціальному 
становищі (рис. 2).
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Рис. 2. Взаємодія ринку освітніх послуг та ринку праці

Вищий навчальний заклад зацікавлений у тому, щоб його освітні про-
грами відповідали вимогам ринку праці, а випускники найбільш повно за-
своювали цю програму, що змушує ВНЗ вивчати цільовий ринок праці.

По-перше, ринок праці визначає основні стандарти якості освіти у ви-
гляді зміни попиту на фахівців, уточнення знань і умінь, якими повинні во-
лодіти претенденти на певні вакансії.

По-друге, перспектива працевлаштування є важливим мотивом при ви-
борі споживачем освітніх продуктів.

В умовах ринкової економіки вища освіта регулюється загальними за-
конами попиту та пропозиції. Комерціалізація вищої освіти в країні за ра-
хунок розвитку системи недержавних вишів і платних освітніх послуг у 
державних ВНЗ являє собою раціональний засіб підвищення ефективності, 
конкурентоспроможності та стійкості функціонування вузів як суб’єктів 
ринкових відносин. При цьому система вищої освіти адаптується до склад-
ного соціально-економічного середовища і розвивається відповідно до 
концепції і методів маркетингу з урахуванням специфічних особливостей 
системи балансування попиту на освітні продукти і їх пропозиції (рис. 3).

Рис. 3. Ієрархія потреб ринку освітніх послуг
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Наявність багатьох клієнтів (абітурієнтів та студентів) свідчить про 
популярність послуги, що позитивно впливає на її попит та положення на-
вчального закладу на ринку. Тому персонал потрібно спеціально готувати до 
роботи в таких умовах, а система управління має передбачати різні організа-
ційні форми і методи роботи персоналу з цільовими сегментами споживачів 
і покупців освітніх продуктів і послуг.

У випадку з переміщеними начальними закладами заздалегідь персо-
нал не готувався, проте всі виші змогли на практиці перевірити власні сили 
в маркетингових стратегіях на ринку освітніх послуг.

Традиційно до відмітних рис освітніх послуг відносять [4]:
1. Сезонність.
2. Високу вартість.
3. Відносну тривалість виконання.
4. Залежність результатів від умов майбутньої роботи і життя випус-

кника.
5. Необхідність подальшого супроводу послуг.
6. Залежність прийнятності послуг від місця їх надання та місця прожи-

вання потенційних студентів.
7. Неможливість перепродажу.
Проте головна особливість освітніх послуг полягає у створенні духов- 

них цінностей, формуванні людського капіталу, який не може забезпечи-
ти не лише приміщення, а тільки провідний, кваліфікований та свідомий 
науково-педагогічний персонал.

В умовах переведення навчального закладу на іншу географічну тери-
торію до вказаних особливостей слід долучити певний перелік проблем, які 
необхідно додатково вирішувати через [2]:

– відсутність власних фондів для розміщенням студентів;
– необхідність винайму житла викладачами;
– недостатній розмір аудиторного фонду;
– значні втрати кількості студентів під час переміщення;
– практичну втрату матеріально-технічної бази університетів (дослідні 

та навчальні лабораторії);
– втрату бібліотечних фондів;
– втрату частини документації;
– психологічний стрес, необхідність періоду адаптації;
– зміни в структурі вишів;
– відсутність власної ринкової ніші серед споживачів на новій території.
До того ж важливою умовою в кризових ситуаціях є здатність та швид-

кість навчальних закладів та їх персоналу реагувати на виклики зовнішньо-
го та внутрішнього середовища.

Наприклад, розвиток інформаційних технологій, вивів на ринок про-
грами дистанційного навчання, які поєднують самостійність заочної осві-
ти з можливостями індивідуальних консультацій з викладачами. В умо-
вах територіального роз’єднання студентів, частини викладачів та на-
вчального закладу наявність такої форми навчання може розглядатися як 
шлях до виконання зобов’язань перед клієнтами освітніх програм (сту-
дентами).
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Як будь-яка ринкова структура, вищий навчальний заклад має прово-
дити певну маркетингову політику. Комплекс маркетингу освітньої програ-
ми, згідно з М.Д. Бітнером, слід розглядати як систему таких складових [7]: 

– товар (product); 
– ціна (price); 
– розташування (place); 
– просування (promotion); 
– процес (process); 
– матеріальні свідоцтва (physical evidence); 
– люди (people). 
За рекомендацією американського науковця К. Лавлока, до комплексу марке-

тингу слід додати елементи продуктивність та якість (productivity and quality) [8].
Впровадження маркетингу в діяльності закладів освіти викликає не-

обхідність суттєвих змін в управлінні їх діяльністю на основі застосуван-
ня стратегічного управління та планування, головними напрямками якого є:

– формування нового типу громадянина, що має незламну громадян-
ську позицію та рівень свідомості;

– формування високоестетичних та інтелектуальних смаків населення;
– визначення проблем з кадрами і підготовка відповідних фахівців;
– розробка нових видів послуг і технології їх виробництва. Гнучке реа-

гування на попит ринку;
– формування джерел фінансування;
– розвиток нових взаємовідносин з меценатами і спонсорами;
– встановлення міжнародних зв’язків, пошук інвесторів для освітніх програм;
– поєднання науки та освіти;
– комерціалізація науково-освітніх програм.
Усі ці напрями сукупно становлять маркетингову стратегію, на підста-

ві якої визначається тактика і шляхи її трансформації до конкретних завдань 
навчального закладу нового типу та її здійснення, досягнення соціально-
суспільного ефекту та мінімізації соціально-економічного ризику.

Фактично мова йде про новітні маркетингові технології у сфері освіти.
Відомо, що надскладною проблемою для переміщених ВНЗ є відновлен-

ня матеріально-технічної бази для забезпечення їх якісної роботи. У зміцнені 
фінансово-матеріальної бази галузі освіти в екзилі сьогодні велику роль відігра-
ють різні види добровільних пожертвувань, внесків, відрахувань, які надходять 
від приватних осіб, підприємств і фірм за цільовим призначенням на освітні по-
треби. Тобто йдеться про спонсорство і меценатство, які в Україні практично 
тільки почали розвиватися. Разом з тим здійснення кожного великого проекту, а 
діяльність університету національного рівня являє собою великий проект, може 
статися лише при активній спонсорській підтримці комерційних фірм, великих 
промислових та аграрних підприємств, комерційних банків.

За останній час в Україні з’явилися нові форми співробітництва підпри-
ємств і комерційних структур з метою об’єднання матеріальних і фінансо-
вих ресурсів. Таке співробітництво заслуговує всілякої підтримки з метою 
подальшого розвитку цих відносин в Україні. Насамперед потребує вдоско-
налення нормативно-правова база з питань розвитку співробітництва під-
приємств усіх форм власності та господарювання із закладами освіти, змі-
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ни форм при їх оподаткуванні. З боку закладів науки та освіти, таке співро-
бітництво потрібно широко рекламувати та сприяти створенню особливого 
«іміджу» цим підприємствам і структурам.

Щодо практичної реалізації маркетингової політики на новому полі, До-
нецький національний університет, перевівши свою діяльність на Віннич-
чину, також змушений був удосконалювати та реалізовувати маркетингову 
політику на новому ринку освітніх послуг. В університеті був розроблений 
комплекс заходів у вигляді проведення дня відкритих дверей, відвідування 
викладачами шкіл для бесід із випускниками шкіл, створення новітніх захо-
дів у вигляді «Бізнес-школи», «Школи юного юриста» та ін.

Для залучення абітурієнтів ДонНУ традиційно проводить рекламну 
кампанію. У 2014/2015 навчальному році, у зв’язку з вимушеним переїз-
дом до центрального регіону України, перед університетом стояла складне 
завдання захоплення частини освітнього ринку Вінницької області. Проте  
особливістю маркетингової політики було й те, що університет не обмежу- 
вав свою роботу тільки Вінницькою областю, а оголосив як пріоритетний 
напрям свою роботу без обмежень території (рис. 4).

Рис. 4. Географія вступників, які відвідали день відкритих дверей (%) [6]

Для реалізації поставленої мети було проведено дослідження, яке пока-
зало, що найбільш впливовим засобом на аудиторію вступників можна вва-
жати соціальні мережі (рис. 5).

Рис. 5. Соціальні мережі, якими вступники користуються найчастіше [6]
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Університетом проводилось 5 днів відкритих дверей. 
Для максимального поширення інформації відділом маркетингу універ-

ситету був розроблений графік, згідно з яким викладачі та співробітники ка-
федр проводили рекламну та роз’яснювальну роботу у школах та інших на-
вчальних закладах Вінницької області (рис. 6).

Рис. 6. Джерела, з яких вступники дізналися про день відкритих дверей [6]

Відповідно до комплексу маркетингу ДонНУ спрямував свої зусилля за усі-
ма напрямами системи М.Д. Бітнера. Усі освітні програми були збережені і ре-
тельно досліджено конкурентну позицію на ринку освітніх послуг Поділля, вар-
тість навчання за програмами коштом юридичних або фізичних осіб була зниже-
на порівняно з періодом 2013/2014 р. за певними напрямами на 20-30%, кількість 
навчальних корпусів у Вінниці збільшено до трьох, укладено контракти на розмі-
щення студентів ДонНУ у гуртожитках інших навчальних закладів Вінниці.

Для проведення рекламної роботи університетом також було розроблено  
медіа-плани з розрахунком приблизної вартості (рис. 7). Локація реклами від-
повідала співвідношенню 80/20, де 80% одиниць рекламних заходів було про-
ведено у регіональних пресі та Інтернет-контентах, а 20% – у всеукраїнських.

Рис. 7. Витрати на рекламну кампанію ДонНУ у 2015 р. згідно з медіа-планом [6]
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Щодо інтенсивності рекламного впливу на аудиторію, то найбільш ак-
тивно реклама проводилася за 20 днів до початку прийому документів (рис. 8).

Рис. 8. Інтенсивність рекламного навантаження щодо вступу у ДонНУ у 2015 р. [6]

Донецький національний університет здійснює прийом на підготовку 
фахівців з вищою освітою за освітньо-кваліфікаційними рівнями, напряма-
ми підготовки (спеціальностями), формами навчання відповідно до ліцен-
зії в межах ліцензованого обсягу, у тому числі у відокремлених структурних 
підрозділах: Костянтинівській філії, Маріупольській філії. 

Як наслідок проведеного комплексу заходів, до ДонНУ у 2015 р. пода-
ло заяви більше 9 тис. вступників [6]. За географією абітурієнтів універси-
тет прийняв до своїх лав вступників з усіх регіонів України, включаючи АР 
Крим. Ці показники значно перевищили аналогічні щодо інших переміще-
них навчальних закладів України.

Висновки і пропозиції. У цілому маркетингова стратегія університе-
ту була визнана успішною, що дозволяє зробити висновок про правильність 
обраних підходів до ринку освітніх послуг для університету, переміщеного 
із зони АТО, та необхідність удосконалювати стратегію в подальшому. Крім 
того, в університетів є значний потенціал у розвитку дистанційної форми на-
вчання. Крім того, вкрай необхідне удосконалення фандрейзингових техно-
логій для забезпечення відновлення матеріально-технічної бази переміще-
ного навчального закладу.
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Большинство из эвакуированных высших учебных заведений Украины ощути-
ли резкий недобор абитуриентов по результатам вступительной кампании 2015 г. Ста-
тья посвящена проблемам, связанным с проведением и организацией мероприятий, 
которые позволят обеспечить осуществление деятельности перемещенных универси-
тетов. Проведен анализ особенностей рынка образовательных услуг. Определены со-
ставляющие комплекса маркетинга образовательных программ. Особое внимание уде-
лено маркетинговой политике на новых рынках образовательных услуг перемещенных 
учебных заведений на примере Донецкого национального университета, который с но-
ября 2014 г. осуществляет свою деятельность в г. Виннице.
Ключевые слова: учебное заведение, образовательная программа, рынок 
образовательных услуг, маркетинг, вступительная кампания.

Most of the evacuee universities in Ukraine experienced a sharp shortage of applicants for 
admission to the results of 2015. The article deals with the problems related to the conduct and 
organization measures that will ensure the implementation of university in exile. The analysis 
of the education market was exercised. The composition of the marketing mix educational 
programs was defined. Particular attention is paid to marketing policy in emerging markets 
of displaced educational higher schools by the example of the Donetsk National University, 
which since November 2014 has been operating in Vinnitsa.
Key words: educational institution, educational program, educational services market, mar-
keting, entrance campaign. 

Одержано 07.10.2015.


