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МАРКЕТИНГ ПАРТНЕРСЬКИХ ВІДНОСИН В УПРАВЛІННІ  

КАНАЛАМИ РОЗПОДІЛУ ОСВІТНІХ ПОСЛУГ 
 

Проаналізовано діяльність каналів розпо-
ділення освітніх послуг та розроблено концепції 
співробітництва навчальних закладів з юридично 
та фінансово незалежними каналами розподі-
лення освітніх послуг на засадах концепції мар-
кетингу партнерських відносин. Досліджено 
особливості діяльності маркетингових каналів 
навчальних закладів: філії, консультаційні пунк-
ти та представництва навчальних закладів, 
франчайзинг в освіті, дистанційні форми освіти. 
Стверджено, що наявність великої кількості 
маркетингових каналів і партнерів навчального 
закладу, обумовлює управління ними як партнер-
ською системою. Необхідно планувати роботу 
навчального закладу враховуючи інтереси парт-
нерів, організовувати їхню сумісну діяльність, 
мотивувати партнерів та контролювати якість 
послуг. 

Ключові слова: навчальний заклад, марке-
тингові канали, партнери, філії, представницт-
ва, франчайзинг 
 

М.В. Артюхина, А.А. Носульская  
Маркетинг партнерских отношений в управ-
лении каналами распределения образователь-

ных услуг 
Проанализирована деятельность каналов 

распределения образовательных услуг и разра-
ботаны концепции сотрудничества учебных за-
ведений с юридически и финансово независимыми 
каналами распределения образовательных услуг 
на принципах концепции маркетинга партнер-
ских отношений. Исследованы особенности дея-
тельности маркетинговых каналов учебных за-
ведений: филиалы, консультационные пункты и 
представительства учебных заведений, фран-
чайзинг в образовании, дистанционные формы 
образования. Утверждается, что наличие боль-
шого количества маркетинговых каналов и 
партнеров учебного заведения, предопределяет 
управление ими как партнерской системой. Не-
обходимо планировать работу учебного заведе-
ния, учитывая интересы партнеров, организовы- 
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вать их совместную деятельность, мотивировать 
партнеров и контролировать качество услуг. 

Ключевые слова: учебное заведение, мар-
кетинговые каналы, партнеры, филиалы, пред-
ставительства, франчайзинг 

 
M. Artyukhina, A. Nosulskaja  
Marketing of partner relations is in a management 

ductings of distributing of educational services 
Analyzed the activity of distribution channels 

and educational services developed by the concept of 
cooperation with educational institutions are legally 
and financially independent channels of distribution 
of educational services on the principles of the con-
cept of marketing partnerships. The features of the 
activities of educational institutions marketing chan-
nels: branches, counseling centers and representa-
tive institutions, franchising in education, distance 
education forms. It is argued that the presence of a 
large number of marketing channels and partners of 
the institution determines as an affiliate management 
system. Need to plan a robot training institutions, 
given the interests of the partners, to organize their 
joint activities, motivated Rowan partners and moni-
tor the quality of services. 

Keywords: educational institution, marketing 
channels, partners, branches, representations, fran-
chising 

 
Розвиток навчальних закладів (далі – НЗ) 

в Україні відбувається в умовах складної демо-
графічної ситуації та недостатнього фінансу-
вання. Щоб вижити та втриматися у конкурен-
тній боротьбі достатньо часто приходиться за-
кладам шукати свого споживача далеко за ме-
жами розташування основних корпусів та ви-
ходити на нові географічні та демографічні 
ринки. Основну роль при цьому починають ві-
дігравати канали розподілу освітніх послуг. Не 
зважаючи на специфіку освітніх послуг, асор-
тимент каналів розподілу навчального закладу 
достатньо широкий. Найбільший інтерес 
останнім часом, як з боку споживачів освітніх 
послуг так і з боку виробників, викликають 
юридично та фінансово незалежні посередники 
та агенти навчальних закладів, франчайзингові 
партнери, представництва тощо. Знайти та 
втримати такого партнера не просто, важко на-
лаштувати його на ефективний пошук спожи-
вачів освітніх послуг. Тому актуальним сього-
дні для навчальних закладів є пошук різних 
видів посередників розподілу освітніх послуг 
та розробка механізмів удосконалення процесу 
взаємодії з ними. 

Маркетинг освітніх послуг досліджували 
багато як вітчизняних так і зарубіжних науко-
вців: Н. Авсянніков, А. Єгоршин, О. Кратт, 

О. Сагінова, М. Слоква та ін. [1; 8; 19; 20; 23]. 
Впровадженню концепції маркетингу партнер-
ських відносин в систему управління підпри-
ємствами присвячені праці В. Бровченко, 
В. Заруби, Ф. Котлера, К. Келлера, 
С. Ілляшенко, А. Шихвердієва [4; 5; 21; 22; 23; 
26]. Проте жоден з авторів не приділив уваги 
проблемам управління маркетинговою політи-
кою розподілення освітніх послуг на основі 
партнерської взаємодії. 

Метою роботи є аналіз каналів розподі-
лу освітніх послуг та розробка концепції спів-
робітництва навчальних закладів з юридично 
та фінансово незалежними каналами розподілу 
освітніх послуг на засадах концепції маркетин-
гу партнерських відносин, що дозволить під-
вищити попит на послуги навчальних закладів, 
а отже і забезпечити ефективність функціону-
вання закладу у цілому.   

Більшість організацій не продають свої 
товари кінцевим споживачам; між ними знахо-
диться цілий ряд посередників, що виконують 
різні функції. У сукупності посередники утво-
рюють маркетинговий канал, який також нази-
вають каналом розподілу. Маркетинговий ка-
нал являє собою сукупність взаємозалежних 
організацій, які беруть участь у процесі, що 
направлений на збільшення доступності товару 
чи послуги до споживання.  

Навчальні заклади мають деякі обмежен-
ня у використанні каналів розподілу але вико-
ристовують їх подібно іншим організаціям. Си-
стема маркетингових каналів являє собою клю-
човий зовнішній ресурс НЗ. На її побудову ви-
трачаються роки. Основу такої системи склада-
ють корпоративні обов'язки НЗ по відношенню 
до інших незалежних організацій, діяльність 
яких пов'язана із розподілом освітніх послуг на 
ринках, які вони обслуговують. Звернення НЗ 
до посередників обумовлене їх ефективністю у 
наближенні освітніх послуг до цільових ринків. 
Завдяки своїм контактам, досвіду, спеціалізації 
посередники забезпечують навчальним закла-
дам набагато більші доходи, ніж ті, які вони ма-
ли б без використання посередників. 

Виробники освітніх послуг та їх спожи-
вачі – невід’ємні складові любого маркетинго-
вого каналу. Число рівнів каналу визначає його 
довжину. При реалізації освітніх послуг поши-
реними є канали нульового та першого рівнів. 
Обмеження у використанні каналів розподілу 
навчальними закладами пов'язано перш за все з 
тим, що освітні послуги не можна транспорту-
вати та зберігати, їх споживання співпадає з їх 
наданням та ін. При реалізації інших товарів і 
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послуг навчального закладу число рівнів кана-
лу може бути більшим. 

Основним каналом розподілу в освіті є 
прямі продажі, тобто, розподіл послуг безпо-
середньо в приміщенні навчального закладу 
(канал нульового рівня). Каналами нульового 
рівня є також філії, консультаційні пункти, 
представництва навчальних закладів та дистан-
ційні форми освіти. 

Філією навчального закладу є структур-
но відокремлена частина навчального закладу, 
що знаходиться поза межами розташування 
керівного органу НЗ та виконує таку ж діяль-
ність (освітню, наукову тощо), що й НЗ у ціло-
му. Представництво навчального закладу діє за 
межами знаходження НЗ від його імені [3]. Ді-
яльність представництва обмежується виключ-
но представницькими функціями (займається 
профорієнтаційною роботою, приймає докуме-
нти абітурієнтів тощо). Відокремлені структур-
ні підрозділи (філії, представництва тощо) на-
вчального закладу розпочинають діяльність з 
надання освітніх послуг тільки після прове-
дення ліцензування з внесенням їх до ліцензії 
навчального закладу [25].  

Як свідчить досвід, при використанні фі-
лій та консультаційних пунктів (центрів) на-
вчальними закладами виникає низка проблем. 
По-перше, це – низька якість освітніх послуг. 
Так як філії та консультаційні пункти терито-
ріально віддалені від головних корпусів самого 
НЗ, то вони не мають змоги користуватися ма-
теріально-технічною та інформаційною базою 
закладу. Крім того, хороші викладачі, які часто 
займають керівні посади, воліють концентру-
ватися в головних корпусах. Все це і обумов-
лює державну політику, яка сьогодні направ-
лена на закриття та жорсткий контроль діяль-
ності філій та консультаційних пунктів навча-
льних закладів. По-друге, це великі фінансові 
витрати. При організації роботи філій та кон-
сультаційних пунктів НЗ несе додаткові витра-
ти, які знижують рентабельність не тільки цих 
каналів розподілу, а й всього закладу: оплата 
відряджень викладачів, телефонних перегово-
рів, оренди приміщень, оплата заробітної пла-
тні співробітникам, які працюють практично 
тільки у періоди роботи цих каналів та ін. 

Проте можливість захвату нових терито-
ріальних ринків збуту освітніх послуг перева-
жає над недоліками відокремлених структур-
них підрозділів, тому НЗ (у першу чергу ВНЗ) 
стрімко розвивають мережу своїх філій. На-
приклад, Київський національний університет 
культури і мистецтв має філії в таких містах 

України як Дніпропетровськ, Донецьк, Запорі-
жжя, Кіровоград, Сімферополь, Львів, Микола-
їв, Одеса, Ужгород, Харків, Черкаси. Відкри-
тий міжнародний університет розвитку люди-
ни «Україна» має 31 відокремлений структур-
ний підрозділ серед яких філії у містах Біла 
Церква, Вінниця, Житомир, Запоріжжя, Івано-
Франківськ, Горлівка, Бровари та ін. Донець-
кий національний університет має 6 відокрем-
лених структурних підрозділи, серед яких 2 
технікуми і 4 консультаційні центри у таких 
містах Донецької області: Горлівка, Єнакієве, 
Костянтинівка, Маріуполь. 

Каналом розподілу освітніх послуг мож-
на назвати також дистанційну освіту. З поши-
ренням в світі Інтернету масштабного розвитку 
отримала дистанційна освіта – нова форма біз-
несу та маркетингу у галузі освіти та перспек-
тивний канал розподілення освітніх послуг. 
Розвиток дистанційної освіти в Україні розпо-
чався значно пізніше ніж у країнах Заходу, 
проте на сьогодні налічується значна кількість 
вітчизняних НЗ, які активно впроваджують ди-
станційну освіту. Практично всі передові ВНЗ 
України якщо не пропонують отримати вищу 
освіту дистанційно, то хоча б впроваджують 
елементи дистанційного навчання – розробля-
ють електронні підручники, он-лайн лекції, ве-
бінари, он-лайн лабораторні роботи, відеокур-
си та ін.  

Систему дистанційного навчання можна 
розглядати у двох аспектах. По-перше, як аль-
тернативу традиційній системі навчання, по-
друге, як додаток до неї, який дозволяє оптимі-
зувати та удосконалити процес навчання. 

При сучасному дистанційному навчанні 
зв’язок між отримувачем освітньої послуги і 
НЗ, який її надає, використовується як елект-
ронний (Інтернет) так і поштовий. До появи 
Інтернету вітчизняні НЗ, впроваджуючи дис-
танційне навчання, активно використовували 
пошту та навіть селекторний зв’язок. Заочні 
школи та підготовчі курси для школярів при 
ВНЗ використовували поштову розсилку або 
періодичні видання. Наприклад, завдання у за-
очній школі МДУ для майбутніх фізиків пуб-
лікувалися у журналі «Квант», потім школярі 
відсилали відповіді на адресу МДУ та отриму-
вали відгуки та оцінки за перевірені роботи. 
Одеська національна академія зв’язку 
ім. А.С. Попова використовувала селекторний 
зв’язок між вузлами зв’зку у містах (тепер це 
підприємства «Укртелекому») при проведенні 
консультацій для своїх заочників, що мешкали 
далеко від міста навчання. 
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Початок бурхливого розвитку дистан-
ційної освіти в Україні пов’язують з прийнят-
тям Верховною Радою Закону України «Про 
національну програму інформатизації», в яко-
му формулюються задачі з інформатизації 
освіти та визначаються напрямки їх реалізації 
[7]. З моменту прийняття цього Закону у сис-
темі освіти України відбувається ряд позитив-
них змін у галузі інформатизації та освоєння 
Інтернет.  

У 2000 р. Міністерство освіти та науки 
України затвердило «Концепцію розвитку дис-
танційної освіти в Україні», яка передбачає 
створення в країні системи освіти, що забезпе-
чує розширення кола споживачів освітніх по-
слуг, реалізацію системи безперервної освіти 
«протягом всього життя» та індивідуалізацію 
навчання при масовості освіти [17]. Крім того, 
створення Українського центру дистанційної 
освіти на основі Національного технічного 
університету України «Київський політехніч-
ний інститут» дало можливість проводити в 
Україні курси навчання для викладачів ВНЗ, 
розроблювачів дистанційних курсів і укладати 
договори з ВНЗ про співробітництво з метою 
координації створення системи дистанційної 
освіти в Україні.  

Організаційна структура системи дистан-
ційної освіти України на даному етапі вклю-
чає: Раду з питань моніторингу розвитку дис-
танційної освіти при Кабінеті Міністрів Украї-
ни; координаційну Раду Міністерства освіти і 
науки України з питань дистанційної освіти; 
Український центр дистанційної освіти; регіо-
нальні центри дистанційної освіти у містах 
Харків, Львів, Одеса, Донецьк, Дніпропет-
ровськ, Хмельницький; локальні центри диста-
нційної освіти; базові центри  дистанційної 
освіти за напрямками фахової підготовки; нау-
ково-методичні комісії за напрямками діяльно-
сті системи дистанційної освіти. 

Одним з відомих прикладів успішного 
функціонування НЗ дистанційного навчання є 
Єшко – Європейська школа кореспондентсько-
го навчання. Головний офіс школи розташову-
ється у Голландії, а філії діють в Україні, Росії, 
Бєларусі, Казахстані, Польщі, Румунії, Угор-
щини. На протязі вже більше двадцяти років в 
ЄШКО навчаються сотні тисяч студентів. 

На сьогодні дистанційна освіта включає 
в себе різні форми і методи організації нав-
чального процесу: від традиційного заочного 
навчання до новітніх телекомунікаційних тех-
нологій. Головне, що їх об’єднує, – доступ-
ність навчання незалежно від місця мешкання, 

віку, фізичного стану та образу життя учнів. 
Школярі; студенти; спеціалісти, що працюють; 
матері, що доглядають дітей; пенсіонери; люди 
з обмеженими фізичними можливостями – всі 
мають можливість реалізовувати свої права на 
освіту і отримання інформації завдяки дистан-
ційним курсам, не виходячи із дому. Розпочав-
ши свою діяльність з дистанційного навчання 
англійській мові, сьогодні ЄШКО пропонує 
більш ніж 80 курсів не тільки мовних (вклю-
чаючи японську, арабську та китайську мови), 
але й професійних, хобі та комп’ютерних [9]. 

Наступний приклад дистанційної освіти з 
використанням представництв – це функціону-
вання державного загальноосвітнього навчаль-
ного закладу І-ІІІ ступеня «Міжнародної україн-
ської школи». Міжнародна українська школа ко-
ординує діяльність закордонних українських на-
вчальних закладів, у яких вивчається або ведеть-
ся викладання українською мовою, надає мето-
дично-інформаційну підтримку закордонним 
шкільним осередкам. Вона забезпечує громадян 
України, які виїхали за кордон, можливістю здо-
бути якісну повну середню освіту українського 
зразка. Прийом учнів відбувається на безконкур-
сній основі. Ними можуть стати лише ті грома-
дяни України, які перебувають за кордоном на 
законних підставах (постійно чи тимчасово), а 
також громадяни інших країн, які виявили таке 
бажання. Основним документом, що регулює 
навчально-виховний процес у Міжнародній 
школі, є Робочий навчальний план, адаптований 
до дистанційної форми навчання і затверджений 
Міністерством освіти і науки України. До нього 
додається графік консультацій та іспитів. Нав-
чання здійснюється екстерном у формі дистан-
ційного навчання з використанням новітніх ін-
формаційно-комунікаційних технологій. Консу-
льтації та поточне оцінювання досягнень учнів 
може проводитися як стаціонарно в приміщенні 
Міжнародної школи, так і дистанційно в системі 
«on-line». Здійснюється також поточне і підсум-
кове оцінювання знань школярів. Навчання учнів 
у 4-х, 9-х, 11-(12)-х класах завершується держав-
ною підсумковою атестацією, яка, як правило, 
проводиться на території України. За результа-
тами навчання учням видається відповідний до-
кумент про освіту державного зразка (табель, 
свідоцтво, атестат) [10]. 

Переваги дистанційної освіти:  
індивідуальний підхід до навчання; 
персоналізація процесу навчання, мож-

ливість навчатися за індивідуальним графіком; 
інтенсифікація навчання або зміна хара-

ктеру викладання, використання в навчально-
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му процесі нових прийомів, принципів, а та-
кож технічних засобів;  

захват нових сегментів ринку освітніх 
послуг в сфері освіти, наприклад, охоплення 
такого сегменту як люди з обмеженими фізич-
ними можливостями; 

здешевлення навчального процесу.  
Останнім часом у країні набуває поши-

рення таке явище як франчайзинг в освіті – 
спільна діяльність навчальних закладів щодо 
формування пропозиції, виробництва (надан-
ня) і просування освітніх і супутніх до них по-
слуг і продуктів на ринок [14]. У більш широ-
кому сенсі франчайзинг (фр. franchissage – 
пільга, привілей) – це форма співпраці між 
юридично та фінансово незалежними сторона-
ми (компаніями та/або фізичними особами), в 
рамках якої одна сторона (франчайзер), що во-
лодіє успішним бізнесом, відомою торговою 
маркою, ноу-хау, комерційними таємницями, 
репутацією та іншими нематеріальними акти-
вами, дозволяє іншій стороні (франчайзі) кори-
стуватися цією системою на певних умовах. 
Зазначимо, що ліцензування освітньої діяльно-
сті не є частиною франчайзингового пакету і 
здійснюється франчайзі самостійно. 

В Українському законодавстві взаємо-
відносини франчайзера і франчайзі регулю-
ються Договором комерційної концесії. При 
цьому термін «франчайзинг» замінено на тер-
мін «договір комерційної концесії», а терміни 
«франчайзер» і «франчайзі» – на «право воло-
ділець» і «користувач». Сьогодні законодавча 
база комерційної концесії в Україні перебуває 
на стадії формування. Договір комерційної 
концесії врегульований положеннями глави 
76 ЦК України «Комерційна концесія» [16]. 
Крім цього, окремі норми про цей договір міс-
тяться у ГК України (глава 36). Для більш де-
тального регулювання відносин за договором 
комерційної концесії передбачається прийнят-
тя в Україні спеціального закону.  

Виокремимо основні принципи співпраці 
з франчайзингом у галузі освіти: 

франчайзер є власником торгівельної 
марки, ноу-хау, комерційного досвіду та діло-
вої репутації, новітніх методик навчання, інно-
ваційних продуктів, а також інших нематеріа-
льних активів; 

франчайзер має перевірену та успішну 
бізнес-ідею, яка реально спроможна принести 
прибуток; 

франчайзі керує справою під вивіскою 
франчайзера як незалежний підприємець, фран-
чайзі може бути як юридичною особою, так і 

фізичною особою-підприємцем, його заробіт-
ком є прибуток від діяльності; 

франчайзі є власником майна, що знахо-
диться в точці, тобто за свої кошти орендує чи 
купує приміщення для надання освітніх послуг, 
оплачує роботу персоналу, веде фінансовий та 
бухгалтерський облік своєї діяльності та ін.; 

франчайзі сплачує вартість франшизи (од-
норазово), а також періодичні відрахування за 
користування франшизою (безпосередньо у фор-
мі платежів або побічно в націнках на товар, що 
купуються у франчайзера). Вартість франшизи 
залежить від відомості торгівельної марки; 

франчайзі часто не має можливості са-
мостійно визначати ціни товарів або послуг у 
своїй точці; 

франчайзі має можливість самостійно 
формувати асортимент, у рамках, визначених 
франчайзером; 

франчайзер передає франчайзі знання 
того, як власне необхідно вести діяльність 
(ноу-хау). 

При використанні франчайзингу у галузі 
послуг важливо враховувати питання щодо кон-
тролю над реалізацією послуг. У галузі освіти 
проблема контролю надзвичайно важлива. Тому 
при підписанні франчайзингових угод варто 
одержати підтвердження можливості НЗ-
партнера надати послуги необхідної якості, а 
також мати систему його постійного контролю.  

Наприклад, Дитячий центр «Кузя» 
(м. Київ) за договором франчайзингу пропонує 
франчайзі такі послуги: 

16 курсів розвиваючих занять для дітей 
від 9 місяців до 7 років; 

система організації дозвілля дитяти і 
проведення свята День народження для дітей; 

клуб для батьків «Родинна психологія»; 
магазин розвиваючих іграшок; 
консультація з юридичних, фінансових, 

бухгалтерських питань у сфері діяльності Ди-
тячих центрів; 

консультація і пакет документації для 
здобуття Ліцензії МОН України у сфері дошкі-
льної освіти, у тому числі бланки, заяви і об-
ґрунтування державного зразка; 

рекламно-маркетингову підтримку про-
тягом всього часу функціонування; 

можливість розширення своєї мережі 
Центрів в майбутньому та ін. [11].  

Франчайзинг в освіті полягає не лише в 
продажі права на вживання логотипу мережі 
або товарного знаку навчального закладу – він 
представляє собою цілу систему ведення біз-
несу. Купуючи франшизу, НЗ наважується вес-
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ти підприємницьку діяльність на власний ри-
зик, але під вивіскою франчайзера. Відома мар-
ка гарантує більше число клієнтів і дійсно зме-
ншує ризик банкрутства. Прийнявши рішення 
про співпрацю на принципах франчайзингу, 
обидві сторони отримують вигоду. 

Останнім часом в Україні та Росії 
з’явилася велика кількість агентів та посеред-
ників у галузі освіти. Ці посередники просу-
вають здебільшого послуги закордонних на-
вчальних закладів, тим самим підсилюючи 
конкуренцію на ринку освітніх послуг. 

Фірми-посередники укладають з навчаль-
ними закладами угоди про співпрацю і назива-
ють такі НЗ своїми «партнерами». Компаній-
посередників в Україні зараз досить багато; їхні 
послуги з організації вступу до зарубіжного НЗ 
коштують від 420 до 1000 євро. Вступ до своїх 
«партнерських» навчальних закладів посередни-
ки гарантують, тому і пропонують споживачам 
на вибір перелік тільки тих НЗ, з якими мають 
відповідні угоди. Посередник повністю зорієнтує 
споживачів щодо умов та процедури вступу, ви-
мог до абітурієнта в конкретному закладі освіти, 
наявності гуртожитку, оплати тощо – тобто до-
поможе підібрати найкращий варіант освітньої 
послуги для конкретного споживача. Крім того, 
посередник бере на себе роботу з оформлення 
документів: оформлення віз, закордонного пас-
порту, переклад документів на іноземну мову, 
нострифікацію освітніх документів, нотаріальне 
завірення перекладів тощо. Деякі фірми-
посередники пропонують також абітурієнтам 
вивчати іноземну мову на своїх курсах. Для біль-
шості з них мовні курси є основним доходом, 
оскільки вступна кампанія відбувається тільки 
один раз на рік, а курси проводяться протягом 
усього року.  

Деякі компанії-посередники пропонують 
навіть трансфер та супроводження своїм клієн-
там з України до закордонного навчального за-
кладу (пакет послуг «VIP»). Після прибуття у 
закордонний НЗ учня чи студента докладно 
проінформують про важливі аспекти прожи-
вання в іноземній державі, допоможуть зорієн-
туватися як територіально, так і соціально (на-
приклад, допоможуть підібрати вигідний та-
рифний план мобільного оператора, відкрити 
рахунок у банку, підкажуть, де знаходяться 
найближчі супермаркет, пункт обміну валют, 
аптека, зупинка транспорту). 

Але саме цінне і привабливе, що пропо-
нують посередники своїм студентам, – це кон-
сультаційне супроводження та вирішення пи-
тань, що виникають протягом навчання (від 

року до всього терміну залежно від фірми-
посередника та обраного пакету послуг). Це 
означає, що фірма-посередник бере на себе зо-
бов’язання бути наставником абітурієнта і 
прийти на допомогу йому і батькам у потрібну 
мить. Якщо виникли будь-які непорозуміння 
або труднощі у процесі навчання, якщо 
з’явилось бажання перевестися на іншу спеці-
альність, або навіть змінити освітній заклад, 
якщо не влаштовує житло чи необхідна допо-
мога в оформленні «карти побуту», – компа-
нія-посередник і тут стане у нагоді. Деякі по-
середники організовують навіть госпіталізацію 
клієнта у разі необхідності. Наприклад, компа-
нія Мерітен (м. Київ) надає широкий спектр 
послуг у сфері освіти за кордоном: пропонує 
величезний вибір навчальних програм, почи-
наючи з мовних курсів та закінчуючи серед-
ньою та вищою освітою в багатьох країнах сві-
ту; представляє величезну кількість закордон-
них навчальних центрів, освітніх компаній, 
приватних шкіл та університетів. Менеджери 
Мерітен підберуть саме ту програму та навча-
льний заклад, які більше всього будуть відпо-
відати вимогам та цілям клієнта. Компанія 
пропонує програми підготовки до вступу у 
вищі навчальні заклади, навчання в приватних 
школах-пансіонах; мовні курси по вивченню 
англійської, німецької, іспанської, італійської, 
французької та інших мов; різноманітні літні 
програми для дітей з вивченням мови та про-
грамою дозвілля, мовні курси з бізнес англій-
ської, підготовки до міжнародних іспитів 
IELTS та TOEFL та багато-багато ін. [12]. 

Інша компанія GSA (м. Санкт-
Петербург) спеціалізується на сприянні безкош-
товній освіті за кордоном, отриманню грантів, 
стипендій та іншим видам фінансової допомо-
ги, волонтерстві. Також фірма працює у якості 
інформаційного порталу надаючи інформацію 
про стипендії та гранти для російських студен-
тів за кордоном. GSA надає послуги щодо ви-
бору програми навчання, вибору країни та 
ВНЗ, послуги з оформлення документів для 
вступу, послуги з знаходження стипендій для 
покриття витрат на навчання, послуги щодо 
допомоги у здачі TOEFL та GRE [13]. 

Управління маркетинговими каналами 
навчальних закладів необхідно спрямовувати на 
принципи довгострокових партнерських відно-
син шляхом створення партнерської мережі. 
Партнерська мережа – це сукупність партнерів і 
альянсів, що утворює організація для створення, 
збільшення і поширення своїх товарів і послуг. 
Маркетинг відносин (партнерських взаємовід-
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носин) – це практика побудови довгострокової 
взаємовигідної співпраці з ключовими ринко-
вими партнерами з метою встановлення трива-
лих привілейованих відносин. Традиційні цілі 
маркетингу змінюються на користь формування 
взаємовигідних стосунків з клієнтами та інши-
ми зацікавленими учасниками ринкового сере-
довища. Тобто, акцент складових економічної 
діяльності, які впливають на короткостроковий 
прибуток, змінюється у бік довгострокових вза-
ємовигідних партнерських стосунків. Цей тер-
мін використовували Ф. Котлер, К. Келлер та ін. 
Загалом такі стосунки гарантують організації 
стабільне економічне існування, низький рівень 
ризику, можливість збільшення доходів і при-
бутку. Це створює нову цінність кожної зацікав-
леної сторони, бо всі вони бажають підтримува-
ти довготривалі партнерські відносини з органі-
зацією, з якою поєднано і узгоджено багато ін-
тересів [21].  

На необхідності утворення партнерських 
відносин між НЗ та пов’язаними з ним групами 
акцентують увагу І. Каленюк і С. Ніколаєнко. Во-
ни стверджують, що НЗ повинен діяти не як 
окрема організація, а як ціла ділова система. У 
цьому випадку виграє той НЗ, якому вдалося по-
будувати найефективнішу дієву систему відносин 
із ключовими зацікавленими партнерами [15; 24]. 

Основним етапом управління мережами 
партнерів НЗ є розробка соціальної стратегії. 
Під соціальними стратегіями І. Ансофф, 
М. Захаров, О. Кузнецов розуміють конкретні 
управлінські рішення керівництва, які направ-
лені на виконання соціальних функцій організа-
ції по відношенню до суспільства у цілому та до 
різних груп людей, які зацікавлені в її існуванні 
[2; 6]. Стратегічне планування включає три ета-
пи: розробка місії навчального закладу, яка вра-
ховує місію партнерів; представлення місії у ви-
гляді довгострокових та короткострокових за-
вдань; розробка стратегії досягнення поставле-
них цілей. Розробка планів забезпечення досяг-
нення цілей і завдань є функцією реалізації 
стратегії. Плани повинні враховувати інтереси 
пов’язаних з навчальним закладом груп.  

При управлінні каналами розподілення 
НЗ повинні прийняти рішення про пропорцій-
не співвідношення між маркетингом проштов-
хування та ринковим втягуванням. Стратегія 
проштовхування послуги орієнтована на посе-
редників, яким навчальний заклад намагається, 
спираючись на заходи з просування, «прошто-
вхнути» свої послуги, поклавши на учасників 
маркетингового каналу основні проблеми що-
до просунення послуг кінцевим споживачам. 

Ця стратегія використовується в тих випадках, 
коли споживачі є лояльними до НЗ, вигоди від 
його послуг всім зрозумілі. Наприклад, цю 
стратегію використовують НЗ Польщі, Угор-
щини, Австрії та ін., які самі розширюють ме-
режу посередників в інших країнах.  

Стратегія ринкового втягування («прота-
скування» послуги споживачем) міститься у 
тому, що реклама та заходи з стимулювання 
споживачів збуджують споживачів звертатися 
за послугами до посередників [18]. Це сприяє 
тому, що посередники починають замовляти 
товар чи послугу у виробника. Наприклад, ви-
никнення останнім часом попиту на закордон-
ну освіту в Україні та Росії привело до розши-
рення мережі посередників, які сприяють 
вступу до зарубіжних НЗ. 

Для маркетингових партнерів важливи-
ми є такі показники роботи навчального закла-
ду: сумлінність (несумлінність) у виконанні 
всіх умов договорів, дотримання етичних норм 
бізнесу в здійсненні спільних програм, а також 
ділова, наукова, суспільна активність НЗ. Осо-
бливу увагу треба звертати на таке: стабіль-
ність фінансового стану НЗ; авторитет керів-
ництва (особиста репутація, прогресивність і 
соціальний статус); ступінь професіоналізму 
працівників. При франчайзингу треба розумі-
ти, що заклади, які порушують нормативи 
франчайзі, можуть підірвати його репутацію. У 
силу цього франчайзі контролює ці ключові 
моменти роботи. 

Ефективно управляти каналом розподі-
лення без мотивації учасників каналу неможли-
во. НЗ повинен забезпечити посередника навча-
льними програмами, програмами маркетингових 
досліджень та другими методами, що дозволя-
ють зробити роботу посередника ефективною. 
Основна мета управління каналами розподілу – 
довготривале партнерство, що гарантує прибу-
ток (дохід) всім його учасникам. 

Таким чином, сучасні навчальні заклади 
мають безліч каналів розподілення своїх по-
слуг. Проте, використовуючи різні канали на-
дання освітніх послуг необхідно не забувати 
про ризик зниження їх якості та вживати захо-
ди щодо запобігання цьому.  

Викладене дозволяє зробити висновки. 
По-перше, більшість товаровиробників не про-
дають товари кінцевим споживачам; між ними 
знаходиться цілий ряд посередників, що вико-
нують різні функції. У сукупності посередники 
утворюють маркетинговий канал, його ще на-
зивають каналом розподілення. Навчальні за-
клади, хоч і мають деякі обмеження у викорис-
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танні каналів розподілення, все ж таки викори-
стовують їх як і інші організації.  

По-друге, з метою розширення ринків 
збуту та наближення освітніх послуг до спо-
живачів навчальні заклади відкривають такі 
канали розподілення своїх послуг, як філії, 
консультаційні пункти та представництва. 
Останнім часом у країні набуває поширення 
франчайзинг у галузі освітніх послуг. Фран-
чайзинг в освіті – це спільна діяльність навча-
льних закладів щодо формування пропозиції, 
виробництва (надання) і просування освітніх і 
супутніх до них послуг і продуктів на ринок. 
Він полягає у продажі права на вживання лого-
типу мережі або товарного знаку навчального 
закладу та представляє систему ведення бізне-
су. Каналами розподілу освітніх послуг є та-
кож агенти та посередники у галузі освіти. Ці 
посередники просувають здебільшого послуги 
закордонних навчальних закладів, тим самим 
підсилюючи конкуренцію на ринку освітніх 
послуг. З поширенням в світі Інтернету масш-
табного розвитку отримала дистанційна освіта 
– нова форма бізнесу та маркетингу у галузі 
освіті та перспективний канал розподілення 
освітніх послуг.  

По-третє, вважаючи на існування великої 
кількості маркетингових каналів та інших пар-
тнерів, керівництво навчального закладу повин-
но управляти ним, як системою, пов’язаною зі 
своїми партнерами. Необхідно планувати дія-
льність НЗ враховуючи інтереси партнерів, ор-
ганізовувати сумісну діяльність НЗ та партне-
рів. Приділяти увагу стимулюванню і мотива-
ції партнерів, контролювати діяльність партне-
рів, а також якість надання освітніх та інших 
послуг. Перспективними бачаться дослідження 
з конкретизації функцій управління системою 
навчальний заклад – партнери. 
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