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activities, which dynamically develop, improve, update in accordance with modern 
requirements for the development of all spheres of society. The purpose of article is to outline 
the methodological recommendations for teachers of medical colleges for modernizing the 
system of vocational training of future junior specialists in nursing in colleges. During the 
study, the methods of theoretical analysis of scientific literature (thesis studies, publications, 
encyclopedias, etc.) for substantiating the expediency of using innovative pedagogical 
technologies and methods in vocational training of future junior specialists in nursing were 
used. It is recommended for teachers of medical colleges to take into consideration a 
developmental nature of pedagogical technology, which provides the following: direction to 
improvement of pedagogical process, to development of personality of future specialist; 
specification and use of psychogenic factors of individual development; taking into account 
and applying personal approach in vocational training of competent junior specialists in 
nursing; using own pedagogical experience and results of modern experimental studies for 
modernization of educational process in medical colleges, etc. 

Teachers can use methodological recommendations during the training of nursing 
staff of different qualification levels. Further scientific researches, aimed at creating 
educational and methodological complex, will contain: theoretical substantiation of actuality 
and essence of technological processes in medical colleges; description of effective 
pedagogical technologies that should be used in training of nursing staff; methods of 
conducting classes using active methods of training of future specialists in nursing; examples 
of technological charts (schemes, models) of classes in medical college, using pedagogical 
innovations; a set of situational tasks of professional content; development of training 
programs that will help improving the system of vocational training of future junior 
specialists in nursing in colleges. 

Key words: methodological recommendations, students, medical colleges, teachers, 
future junior specialists in nursing, pedagogical technologies. 
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УМОВИ ФОМУВАННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ЗАКЛАДУ ВИЩОЇ 

ОСВІТИ 
 

Статтѐ присвѐчена теоретичному дослідження умов формуваннѐ 
маркетингової діѐльності закладу вищої освіти. Особливий акцент у статті 
спрѐмовано на принципи стратегічного розвитку маркетингу в освітній сфері. У 
статті маркетинг закладу вищої освіти розглѐдаютьсѐ ѐк система діѐльності, що 
дозволѐю суб’юкту господаряваннѐ оцінявати стан на ринку освітніх послуг, 
проаналізувати тенденції розвитку та ухвалити обґрунтовані управлінські рішеннѐ 
в подальшій роботі. 
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Постановка проблеми. Сучасні ринок праці і ринок освітніх послуг 

перейшли в фазу розвитку, що характеризуютьсѐ переважаннѐм пропозиції 

над попитом. У цьому контексті очевидноя ю необхідність упровадженнѐ 

маркетингу всіма ринковими операторами. Відповідно, заклади вищої 

освіти маять освоїти стратегії, тактики і методи маркетингу, розробити 

відповідний інструментарій діѐльності. 

Дослідженнѐ показуять, що перехід на маркетингову оріюнтація 

дозволѐю освітнім установам покращити результативні показники без 

залученнѐ значних додаткових ресурсів, створити умови длѐ 

альтернативного розвитку й тим самим знизити ризик і можливі втрати від 

невірної стратегії в діѐльності. Длѐ ринків праці і освітніх послуг цѐ 

проблема ю досить актуальноя, оскільки вони перейшли в фазу розвитку, 

що характеризуютьсѐ потребоя у висококваліфікованих фахівцѐх. Тому 

підвищуютьсѐ необхідність більш широкого впровадженнѐ маркетингу 

всіма інституціѐми, що надаять освітні послуги. 

Аналіз актуальних досліджень. Проблема формуваннѐ 

маркетингової культури закладів освіти розглѐдаятьсѐ українськими та 

зарубіжними дослідниками. Ефективність маркетингової діѐльності освітніх 

установ ю предметом наукових розвідок О. Кириченко (Кириченко, 2011), 

О. Полотнѐнко (Полотнѐнко, 2019) та О. Факторович (Факторович, 2009). 

Моделяваннѐ та прогнозуваннѐ маркетингової діѐльності закладів вищої 

освіти розглѐдаятьсѐ Т. Макаренко (Макаренко, 2005) та Л. аременко 

(аременко, 2008). Проблема ефективності маркетингової діѐльності 

піднімаютьсѐ в дослідженнѐх О. Зозулева (Зозулев, 2008) та О. Красовської 

(Красовська, 2020). Маркетингова діѐльність ѐк показник оціняваннѐ 

діѐльності закладу вищої освіти аналізуютьсѐ у працѐх М. Загірнѐка 

(Загірнѐк, 2007) та Ю. Сергіюнко (Сергіюнко, 2018).   

Мета статті – виѐвленнѐ умов формуваннѐ маркетингової діѐльності 

закладу вищої освіти. 

Методи дослідження. Теоретичноя і методологічноя основоя 

дослідженнѐ послужили результати досліджень вітчизнѐних і зарубіжних 

учених із досліджуваної проблеми, викладені в наукових працѐх, 

періодичних виданнѐх, навчальній та довідниковій літературі. У процесі 

дослідженнѐ застосовувалисѐ такі наукові методи: теоретичний аналіз 

філософської, педагогічної та методичної літератури; аналіз законодавчих і 

нормативних актів і документів, освітніх стандартів, кваліфікаційних 
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характеристик тощо з метоя вивченнѐ характеру та змісту маркетингової 

діѐльності закладу вищої освіти; абстрактно-логічний, монографічний, 

порівнѐльний, графічний та аналітичний, економіко-математичний, 

експертний методи і методи системного аналізу.  

Виклад основного матеріалу. Узагальняячи перші наукові 

напрацяваннѐ в цій сфері і зарубіжну практику, можна сформулявати 

низку принципів стратегічного розвитку маркетингу в освітній сфері: 

- вкляченнѐ в систему маркетингу всіх ринкових суб’юктів (їх 

взаюмодіѐ та координаціѐ на цій основі); 

- налагодженнѐ механізму узгодженнѐ попиту і пропозиції з 

максимальноя оріюнтаціюя на роботодавцѐ; 

- реалізаціѐ стратегії і тактики маркетингу з максимальним 

урахуваннѐм інтересів (професійно-кваліфікаційних, економічних, 

соціальних) молодих спеціалістів і освітніх систем; 

- забезпеченнѐ повного інформаційного охопленнѐ всіх сегментів 

ринку і оперативного зворотного зв’ѐзку між усіма його суб’юктами; 

- оріюнтаціѐ на перспективу в поюднанні з ефективними методами 

роботи в поточний момент (Красовська, 2020, с. 135). 

Виходѐчи зі сформульованих принципів, маркетинг закладу освіти 

можна розглѐдати ѐк систему діѐльності, що дозволѐю суб’юкту оцінявати 

стан ринку, тенденції його зміни і ухвалявати обґрунтовані управлінські 

рішеннѐ в сфері підготовки та працевлаштуваннѐ фахівців. Тим самим у 

завданнѐ маркетингу вклячаютьсѐ не тільки проведеннѐ відповідних 

досліджень, а й доведеннѐ їх результатів до суб’юктів ринкових відносин, ѐкі 

можуть на їх основі здійснити економічний вибір, скоригувати своя 

поведінку тощо. Отже, маркетинг виступаю тим базисом, на основі ѐкого 

приймаятьсѐ стратегічні і тактичні рішеннѐ з метоя забезпеченнѐ ефективної 

діѐльності субюктів на ринку. Використаннѐ системи маркетингу дозволѐю 

зменшити ступінь невизначеності під час прийнѐттѐ управлінських рішень, 

виѐвити причини, за ѐкими колишні дії виѐвилисѐ помилковими, оцінити 

ситуація на ринку й дати із достатнім ступенем вірогідності прогноз зміни 

ринкової кон’янктури (Макаренко, 2005, с. 48-49). 

Результатом маркетингової діѐльності на ринку маю стати забезпеченнѐ 

гарантій стабільності положеннѐ його суб’юктів, причому така ситуаціѐ 

виступаю ѐк породженнѐ конкурентної взаюмодії суб’юктів. Вихідне положеннѐ 

маркетингу полѐгаю в тому, щоб кожен суб’юкт ринкових відносин, з одного 

боку, міг максимально пристосуватисѐ до ринку, а з іншого – активно 

впливати на нього, формуячи його у вигідному длѐ себе напрѐмі. Тим самим 
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маркетинг виступаю ѐк керуяча і керована системи. Стосовно мети нашого 

дослідженнѐ, цѐ загальна вихідна передумова повинна бути адаптована з 

урахуваннѐм особливостей даного виду освітнього ринку. Завданнѐ 

маркетингу на ринку освітніх послуг і праці, безумовно, вклячаю 

пристосуваннѐ кожного суб’юкта до ринкової ситуації, здійсненнѐ на основі 

маркетингових досліджень необхідних йому перебудов. Що стосуютьсѐ 

зворотного зв’ѐзку – вплив на ринок, то можливості самих суб’юктів тут 

звужені, хоча певноя міроя можна говорити і про них. Можливості 

формувати ринок у вигідному длѐ себе напрѐмі маю далеко не кожен його 

суб’юкт і далеко не повноя міроя. Такі можливості можуть мати великі освітні 

утвореннѐ – університетські комплекси або холдинги. Не слід забувати, що 

ринки праці і освітніх послуг належать до соціально захищених і в основному 

регульованих (Сергіюнко, 2018, с. 81).  

Тому можливості поведінки суб’юктів у певних умовах можуть 

детермінуватисѐ державоя. Отже, домінувальноя стороноя маркетингу 

виступаю максимальна адаптаціѐ його суб’юктів до ринкових умов і ситуацій. 

акщо говорити про маркетингові функції конкретного закладу освіти, 

то в своїй діѐльності він повинен оріюнтуватисѐ, перш за все, на збільшеннѐ 

прибутку через підвищеннѐ ѐкості продукції, що випускаютьсѐ (підготовки 

конкурентоспроможних фахівців). Цѐ мета може бути досѐгнута тільки в 

тому випадку, коли в освітньому процесі будуть зведені відповідні за 

кількістя та особливо за ѐкістя ресурси (Факторович, 2009, с. 82). 

Сформована до теперішнього моменту практика роботи закладів 

вищої освіти дуже далека від маркетингового підходу, оскільки в більшості 

випадків цѐ сфера діѐльності поки не вклячиласѐ повністя в систему 

ринкових відносин. 

Маркетингова діѐльність закладу освіти повинна починатисѐ з 

профоріюнтації, охоплявати весь процес руху товару, робочої сили, 

вклячаячи його мотивація, професійну підготовку, перепідготовку та 

першу фазу працевлаштуваннѐ. При цьому повинен здійсняватисѐ 

моніторинг на ринку праці та освітніх послуг у галузевому і 

територіальному аспектах. Стратегічний маркетинг у закладі вищої освіти 

повинен вклячати реалізація заходів за наступними напрѐмами: 

- розробка маркетингової програми закладу вищої освіти і 

реорганізаціѐ його діѐльності з оріюнтаціюя на маркетинг; 

- формуваннѐ стійких та взаюмовигідних договірних відносин 

закладів освіти, ѐкі готуять фахівців різного рівнѐ кваліфікації, за активної 

участі в процесі підготовки самого підприюмства, через залученнѐ 
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майбутніх фахівців у практику, замовленнѐ на розробку в бакалаврських і 

магістерських роботах конкретних проблем підприюмства. По суті, це 

ѐвище – одна з форм контрактної системи найму і оплати працівника, що 

дозволѐю в процесі формуваннѐ робочої сили більш чітко оріюнтуватисѐ на 

бажаннѐ й умови її споживача; 

- розробка моделі конкурентоспроможного фахівцѐ, адаптованої на 

конкретні умови діѐльності підприюмства, що в маркетинговій діѐльності 

дозволѐю краще розуміти оціночні критерії та мотивація, а також 

перевірѐти правильність своїх уѐвлень і дій у сфері кадрового маркетингу і 

прогнозувати можливі наслідки і результати (Полотнѐнко, 2019, с. 132). 

Підприюмство вже не бажаю брати на роботу лядину, ѐка не повноя 

міроя задовольнѐю його потреби. Моделяваннѐ дозволѐю уникнути цих 

помилок під час найму. 

Модель конкурентоспроможного фахівцѐ – це взаюмопов’ѐзана 

система розвинених властивостей і ѐкостей, необхідних кваліфікованому 

працівнику длѐ ефективного виконаннѐ професійних функцій в умовах 

ринкового середовища, що динамічно зміняютьсѐ. 

Цінність моделі конкурентоспроможного фахівцѐ полѐгаю в 

знаходженні ефективних способів навчаннѐ та вихованнѐ кадрів, що 

максимально задовольнѐять потреби. Практична цінність ю основоя 

маркетингової діѐльності на ринку праці. Теоретична цінність – 

знаходженнѐ шлѐхів оптимізації з’юднаннѐ виробничих ресурсів і, перш за 

все, робочої сили з позицій максимізації прибутку підприюмства та його 

стійкої роботи (Зозулев, 2008, с. 58). 

До найважливіших принципів побудови моделі 

конкурентоспроможного фахівцѐ можна віднести принцип адекватності 

(відповідність соціально-економічних умов підприюмства) і принцип 

динамічності (постійне коригуваннѐ структурних елементів моделі під час 

зміни дії зовнішніх і внутрішніх факторів). 

Досѐгнутий і перспективний стан конкурентоспроможності кожного 

конкретного фахівцѐ залежить від впливу великої сукупності факторів і 

умов, ѐкі можна згрупувати таким чином. 

- політичні умови, ступінь економічної та політичної свободи індивіда; 

- економічні умови, можливості трудової реалізації і стимули 

діѐльності; 

- демографічні умови, статево-вікові характеристики працівника; 

- освітні умови, розвиток системи професійної підготовки, 

досѐгнутий рівень кваліфікації; 
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- соціально-психологічні умови, стан розвитку соціальної інфра-

структури, психофізіологічні параметри працівників (аременко, 2008, с. 49). 

Усі ці фактори в сукупності визначаять характер і зміст праці, ѐкі, у 

своя чергу, і формуять ѐкісні параметри працівника та його 

конкурентоспроможний рівень. 

У ѐкості основного інформаційного інструменту системи 

вдосконаленнѐ і розвитку освітніх послуг у педагогічній сфері необхідно 

розглѐдати освітній моніторинг, організація й використаннѐ ѐкого слід 

проводити в такій послідовності. 

Перший етап – практична реалізаціѐ системи моніторингу в сфері 

освітнього процесу на основі наданнѐ додаткових освітніх послуг поза 

межами освітніх стандартів. Мета даного етапу – забезпечити підвищеннѐ 

кваліфікації та інтелектуального рівнѐ фахівців і керівних працівників, через 

поліпшеннѐ їх кількісно-ѐкісних параметрів і структурних співвідношень. 

Другий етап – трансформаціѐ і практична реалізаціѐ системи 

освітнього моніторингу в системі інтеграції вищих і середніх спеціальних 

закладів регіону та подальший розвиток освітніх послуг у педагогічній 

сфері. Мета етапу – комплексне забезпеченнѐ освітнього сектора освітніми 

послугами і сприѐннѐ створення ефективної системи кадрового 

забезпеченнѐ системи освіти в цілому. 

Третій етап – діагностика кон’янктури ринків праці та освітніх послуг, 

а також оцінка кількісно-ѐкісних характеристик трудового потенціалу галузі 

та рівнѐ конкурентоспроможності працівників у розрізі рівнів управліннѐ і 

професійних груп фахівців. Мета – оперативна адаптаціѐ діѐльності закладу 

вищої освіти до динаміки ринкових змін (Кириченко, 2011, с. 36). 

Маркетингова складова діѐльності особливо актуальна длѐ системи 

вищої професійної освіти в контексті збільшеннѐ експорту освітніх послуг. 

Протѐгом останнього десѐтиліттѐ в науковій літературі активно 

обговоряютьсѐ проблема глибокої структурної та ѐкісної невідповідності 

попиту і пропозиції на кадри фахівців. Так, неухильно зростаю кількість 

випускників «престижних» спеціальностей в умовах переповненості ринку 

фахівцѐми цих профілів (менеджмент організації, яриспруденціѐ, 

економіка, бухгалтерський облік), при тому, що загальний економічний 

ріст істотно стримуютьсѐ через гострий дефіцит професійних, адаптованих 

до сучасних умов кадрів. 

Не менш істотним ю й те, що пропонований на ринку освітній продукт 

неконкурентний, розмитий його професійний профіль, попит на ѐкість 

знижений. Тобто в умовах нашої держави ринкові «сигнали» і діячий 
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соціальний механізм професійного самовизначеннѐ молоді поки 

відтворяять глибокі структурні диспропорції попиту і пропозиції в системі 

професійної освіти. 

Ще одним важливим аспектом маркетингової детермінанти 

інтернаціоналізації системи вищої професійної освіти ю диференціаціѐ 

закладів вищої освіти за їх ринковоя привабливістя. Слід зазначити, що 

відповідна стратифікаціѐ спостерігаютьсѐ ѐк на міжнародному, так і на 

територіально-локалізованих ринках. 

Таким чином, маркетингова ситуаціѐ в даний час багато в чому 

дезоріюнтую і компоненту попиту, і, що ще істотніше, пропозиції, заганѐячи 

заклади вищої освіти в своюрідну «маркетингову» пастку, слабо стимуляячи 

справжня трансформація системи вищої освіти, закладаячи передумови її 

неконкурентоздатності в довгостроковій перспективі (особливо в зв’ѐзку з 

проникненнѐм на ринок зарубіжних закладів вищої освіти). 

Відповідно до класичної теорії маркетингу, його концепціѐ 

складаютьсѐ з 4 елементів, так званих чотирьох Р: продукт (product), ціна 

(price), канали розподілу (place) і просуваннѐ (promotion). Розглѐнемо ці 

складові в межах діѐльності закладу вищої освіти. 

Отже, перше Р – продукт. Відповідно до теорії ринкової економіки, 

виділѐютьсѐ категоріѐ товарів і послуг громадського користуваннѐ, 

генераціѐ ѐких забезпечуютьсѐ одніюя частиноя населеннѐ (платниками 

податків), а споживаять їх інші (у даному випадку, споживачі освітніх 

послуг). Таким чином,  заклад вищої  освіти одночасно ю суб’юктом двох 

ринків: з одного боку, ю постачальником освітніх послуг, споживачами ѐких 

ю студенти, і одночасно представлѐю результати своюї діѐльності на ринку 

праці, споживачами ѐких ю підприюмства і організації різних галузей 

економіки. Саме подвійність діѐльності закладів вищої освіти не дозволѐю 

чітко визначити їх продукт, цільові ринки збуту і групи споживачів. 

У найзагальнішому виглѐді під продуктом освітньої послуги слід 

розуміти освітня програму, тобто комплекс освітніх послуг, націлений на 

зміну освітнього рівнѐ чи професійної підготовки споживача і забезпечений 

відповідними ресурсами освітньої організації. 

Друге Р – ціна. Цей фактор маю істотне значеннѐ, ѐк длѐ приватних 

закладів вищої освіти, так і длѐ державних, тому що в них теж проводитьсѐ 

навчаннѐ на комерційній основі і пропонуятьсѐ додаткові до освітньої 

платні послуги. На формуваннѐ ціни освітньої послуги, крім витрат, істотно 

впливаю імідж закладу вищої освіти, набір додаткових послуг, наѐвність 

унікальних освітніх програм, ставленнѐ до студентів тощо. 
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Третім Р ю канали розподілу. Канали розподілу характеризуять собоя 

спосіб наданнѐ послуги або продажу продукту. Освітні послуги – це приклад 

багатоканального розподілу, хоча їх незбереженість і звужую вибір. В освітній 

сфері основним каналом розподілу, безумовно, ю прѐмі продажі. З ціюї точки 

зору, істотне значеннѐ набуваять такі характеристики закладу вищої освіти, 

ѐк місце розташуваннѐ в місті, стан будівель і споруд, ступінь оснащеності 

аудиторій і лабораторій сучасним обладнаннѐм та ін. Безумовно, ці 

характеристики не ю основними під час вибору закладу вищої освіти, але тим 

не менше можуть зробити істотний вплив на прийнѐттѐ рішеннѐ на користь 

того чи іншого закладу вищої освіти при інших рівних умовах. 

Нарешті, четверте Р – просуваннѐ послуги. У даному показнику 

спостерігаютьсѐ значна кількість форм і методів просуваннѐ освітніх 

програм закладу вищої освіти, інформації про надані їм послуги, їх ѐкість, 

кваліфікації викладачів тощо. У першу чергу джерелом інформації про 

заклад вищої освіти можуть бути засоби масової інформації. Нарівні з 

ними, сам заклад вищої освіти може видавати свої брошури, проводити 

традиційні дні відкритих дверей і презентації в школах. Крім цього, длѐ 

просуваннѐ продуктів закладу вищої освіти можуть використовуватисѐ 

різні явілеї або пам’ѐтні дати закладу вищої освіти і його співробітників, 

зустрічі випускників, установа асоціацій випускників, клубів почесних 

докторів, проведені закладом вищої освіти конференцій і симпозіумів, що 

стали популѐрними в останні роки, дні відкритих дверей тощо. 

Однак, унікальна природа освітніх послуг розширяютьсѐ в управлінні 

маркетингом закладу вищої освіти з традиційних «4Р» до «7Р», вклячаячи 

персонал (співробітники), фізичне оточеннѐ (будівлі, аудиторії, 

обладнаннѐ), процес (навчаннѐ, залученість і лоѐльність студентів, 

моніторинг результатів отриманнѐ знань). 

Найбільш значущим все ж буде вплив п’ѐтого Р, оскільки саме 

наукові кадри і професорсько-викладацький склад відіграять клячову 

роль у ѐкості надаваних освітніх послуг. Однак, зміст цього фактора не 

обмежуютьсѐ кваліфікаціюя і професіоналізмом викладачів в аудиторії. З 

точки зору маркетингу не менш важлива їх поведінка в позааудиторний 

час, стиль спілкуваннѐ зі студентами, їх батьками та іншими групами 

кліюнтів. Не менш важливим аспектом використаннѐ персоналу під час 

реалізації освітніх програм ю спеціальна підготовка технічного персоналу 

(секретарів), що відповідаять на телефонні дзвінки, співробітників, 

оформлѐять документи і відповідаять на питаннѐ абітуріюнтів під час Днѐ 

відкритих дверей тощо (Загірнѐк, 2007, с. 49). 
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У закладах вищої освіти, де маркетинг став складовоя частиноя 

стратегічного плануваннѐ, робота будуютьсѐ таким чином: 

- вище керівництво (ректор, проректори) знаходѐть розуміннѐ і 

підтримку в лінійних керівників (директорів інститутів, деканів і їх 

заступників, завідувачів кафедр) з основних цілей і цінностей у виконанні 

вищої корпоративної мети – місії закладу вищої освіти; 

- виважено і відверто проводитьсѐ аналіз сильних і слабких сторін 

основних сил і ресурсів закладу вищої освіти; 

- вивчаютьсѐ зовнішню середовище закладу вищої освіти: політичні, 

економічні, демографічні, культурні, соціальні, правові чинники і умови; 

- аналізу та оцінці піддаютьсѐ найближче оточеннѐ, мікросередовище: 

фінансові та адміністративні ресурси, зусиллѐ адміністративного та 

викладацького складу, очікуваннѐ й потреби студентів; 

- оціняютьсѐ платоспроможність основних цільових сегментів, 

особливості стратегії інших закладів вищої освіти – конкурентів, їх цінові та 

рекламні підходи і прийоми (Факторович, 2009, с. 82). 

У вишівській практиці вкрай важливі зв’ѐзки з громадськістя – 

політичні, наукові, культурні, педагогічні, а в ринкових умовах – економічні, 

ділові. Соціальне партнерство – вимога часу. А ще ю такі форми комунікацій, 

ѐк паблісіті і реклама. Заклад вищої освіти без паблісіті – мертвий дім, заклад 

вищої освіти без реклами – провалений набір студентів. Різнобічна робота 

ведетьсѐ закладами вищої освіти і в напрѐмку співпраці із засобами масової 

інформації. Тут складаютьсѐ свій особливий маркетинг, технології ѐкого 

повинні освояватисѐ всіма без винѐтку структурними підрозділами закладу 

вищої освіти, а не тільки прийомними комісіѐми, що активно працяять у 

період здійсненнѐ набору студентів. Залишаютьсѐ дивуватисѐ, що в багатьох 

університетах, академіѐх та інститутах до теперішнього часу не створені PR-

відділи, не налагоджено і не зміцняятьсѐ зв’ѐзки з громадськістя. ак 

показуять спостереженнѐ, далеко не в усіх закладах вищої освіти, ѐк 

столичних, так і регіональних, приділѐютьсѐ належна увага внутрішнім PR. А 

отже, у сучасних закладах вищої освіти функціонуять загальновишівські і 

факультетські/інститутські вчені ради, діять спеціалізовані ради, працяять 

профспілкові комітети і бяро (співробітників, аспірантів і студентів), все 

впевненіше заѐвлѐять про себе студради, культкомісії, редакції вишівських 

багатотиражок і локальних радіо- і телестудій тощо.  

У сфері вищої професійної освіти попит формуютьсѐ практично на всі 

класи і типи товарів, пропонованих українськими закладами вищої освіти: 

освітні та наукові, навчальне обладнаннѐ, мистецькі проюкти, дистанційні 
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форми навчаннѐ тощо. Формуваннѐ попиту споживачів на продукти 

освітньої діѐльності, ѐк основні, так і супутні, здійсняютьсѐ ѐк традиційними 

(інформаціѐ, реклама, паблісіті), так і специфічними формами і методами: 

дні відкритих дверей, ѐрмарки студентських місць, показові виступи та 

творчі звіти художніх колективів, наукові конференції, зустрічі з видатними 

вченими, виступи команд КВК, флешмоби тощо. 

Треба сказати і про стимуляваннѐ збуту. З теорії класичного 

маркетингу відомо: стимулявання підлѐгаять три категорії суб’юктів 

ринкових відносин – споживачі, посередники і продавці. В умовах 

професійної освіти стимули можуть бути адресовані ѐк суб’юктам 

зовнішнього маркетингового середовища, у першу чергу абітуріюнтам, так і 

суб’юктам середовища внутрішнього. Це пільги при зарахуванні окремих 

категорій вступників, підвищений розмір стипендії в період навчаннѐ, 

напрѐм длѐ продовженнѐ навчаннѐ в закордонних закладах вищої освіти, 

висуваннѐ на різного роду конкурси, олімпіади, переведеннѐ тих, хто 

навчаютьсѐ з комерційних місць на бяджетні, нагородженнѐ дипломами, 

грамотами, занесеннѐ на Дошку пошани тощо.  

По відношення до професорсько-викладацькому складу 

застосовуятьсѐ інші заходи стимуляваннѐ: підвищеннѐ на посаді, отриманнѐ 

вченого званнѐ або присудженнѐ наукового ступенѐ, нагородженнѐ 

орденами і медалѐми, присвоюннѐ почесних звань тощо. У ѐкості 

посередників можуть розглѐдатисѐ представники загальноосвітніх шкіл та 

училищ, найбільш активні батьки студентів, спонсори та інвестори, праців-

ники ЗМІ – словом, всі ті, хто активно сприѐю здійснення закладами вищої 

освіти властивих їм функцій і вирішеннѐ поставлених перед ними завдань. 

Висновки та перспективи подальших наукових розвідок. Длѐ 

грамотного позиціонуваннѐ закладу вищої освіти на ринку освітніх послуг 

необхідно створеннѐ відповідної маркетингової інфраструктури, тобто 

окремого підрозділу, ѐкий буде займатисѐ маркетинговим управліннѐм 

діѐльністя університетів: маркетингові служби, відділи маркетингу і 

комунікацій, адміністративні і маркетингові підрозділи, відділи по внутрішнім 

і зовнішнім комунікацій тощо. Длѐ збільшеннѐ експорту освітніх послуг, що 

надаятьсѐ закладом вищої освіти, крім іншого, необхідним ю розвиток 

маркетингової компоненти інтернаціоналізації закладу вищої освіти. 
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РЕЗЮМЕ 
Денежников Сергей, Серга Виталий. Условиѐ формированиѐ маркетинговой 

деѐтельности учреждениѐ высшего образованиѐ. 
Статьѐ посвѐщена теоретическому исследования условий формированиѐ 

маркетинговой деѐтельности учреждениѐ высшего образованиѐ. Особый акцент в 
статье направлен на принципы стратегического развитиѐ маркетинга в 
образовательной сфере. В статье маркетинг учреждениѐ высшего образованиѐ 
рассматриваетсѐ как система деѐтельности, котораѐ позволѐет субъекту 
хозѐйствованиѐ оценивать состоѐние на рынке образовательных услуг, 
анализировать тенденции развитиѐ и принимать обоснованные управленческие 
решениѐ в дальнейшей работе. 

Ключевые слова: маркетинг, маркетинговаѐ деѐтельность, образовательнаѐ 
сфера, учреждение высшего образованиѐ, рынок образовательных услуг. 

SUMMARY 
Dieniezhnikov Serhii, Serga Vitalii. Conditions of formation of marketing activities of 

a higher education institution. 

The article is devoted to the theoretical research of the conditions of formation of 

marketing activity of the institution of higher education. The special emphasis in the article is 

directed to the principles of strategic development of marketing in the educational sphere. 
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The article considers marketing of a higher education institution as a system of activities that 

allows the business entity to assess the state of the market of educational services, analyze 

development trends and make informed management decisions in future work. 

Based on the formulated principles, marketing of an education institution can be 

considered as a system of activities that allows the subject to assess the market, trends and 

change to make informed management decisions in the field of training and employment. 

Thus, the task of marketing includes not only the conduct of relevant research, but also 

bringing its results to the subjects of market relations, who can make economic choices 

based on them, adjust their behavior and so on. Thus, marketing is the basis on which 

strategic and tactical decisions are made in order to ensure the effective operation of market 

participants. The use of marketing system allows to reduce the degree of uncertainty in 

managerial decisions, identify the reasons why past actions were wrong, assess the market 

situation and give a sufficient degree of probability to predict changes in market conditions. 

In order to properly position a higher education institution in the market of educational 

services, it is necessary to create an appropriate marketing infrastructure, i.e. a separate unit 

that will deal with marketing management of universities: marketing services, marketing and 

communications departments, administrative and marketing departments, internal and external 

communications departments. To increase the export of educational services provided by higher 

education institutions, among other things, it is necessary to develop the marketing component 

of the internationalization of higher education institutions. 

Key words: marketing, marketing activity, educational sphere, institution of higher 

education, market of educational services. 
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ДІАГНОСТИКА ГОТОВНОСТІ ВЧИТЕЛІВ ПОЧАТКОВОЇ ШКОЛИ ДО ОСВІТНЬОЇ 

ДІЯЛЬНОСТІ В УМОВАХ ІНКЛЮЗИВНОГО НАВЧАННЯ 

 
Стаття присвѐчено актуальній педагогічній проблемі – діагностиці готовності 

вчителів початкової школи до освітньої діѐльності в умовах інклязивного навчаннѐ. На 
основі теоретичного аналізу й узагальненнѐ даних експериментальних досліджень, 
власного педагогічного досвіду виѐвлено, що готовність eчителѐ до роботи в умовах 
інклязивного навчаннѐ ‒ це юдність чотирьох компонентів: мотиваційно-ціннісного, 
когнітивно-діѐльнісного, особистісно-рефлексивного та комунікативного. Визначені 
компоненти реалізуятьсѐ за допомогоя мотиваційно-аксіологічного, пізнавально-
процесуального, рефлексивно-оцінного, діѐльнісно-комунікативного критеріїв, до 
кожного з ѐких дібрано однакову кількість показників длѐ оптимізації процесу 
діагностики. Відповідно до критеріїв виділено такі рівні підготовки вчителів до 
освітньої діѐльності в умовах інклязивного навчаннѐ: високий, достатній, середній, 
низький. 
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