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Досліджено особливості маркетингового аналізу поведінки споживачів освітніх послуг. Визначено 
способи ідентифікації цільових груп. Проведено сегментування споживачів основної цільової гру-
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Постановка проблеми. Активна інтегра-
ція України в європейський освітній 

простір, демографічна та економічна кризи, 
динамічний розвиток інформаційних техно-
логій, посилення конкуренції на ринках пра-
ці та освітніх послуг, зростання вимог з боку 
споживачів до якості освітніх послуг актуалі-
зували проблеми маркетингу в освітній сфе-
рі. Орієнтація на споживача з декларатив-
ної стадії переходить у практичну площину, 
змушуючи вищі навчальні заклади вдоско-
налювати існуючі та шукати нові механізми 
взаємодії з цільовими аудиторіями. 

Розуміння особливостей поведінки спо-
живачів освітніх послуг і важелів впливу на 
неї дозволяє навчальному закладу обирати 
і використовувати дієві форми комунікацій, 
створювати унікальний освітній продукт та 
інші елементи маркетингового комплексу, 
що, в свою чергу, забезпечує конкретному 
ВНЗ конкурентну перевагу порівняно з ін-
шими учасниками ринку освітніх послуг, 
який сьогодні поступово втрачає територі-
альні обмеження.

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Актуальні для різних періодів розви-
тку сфери освіти проблеми досліджувалися 
в роботах багатьох вітчизняних та інозем-
них науковців. Проте, власне маркетингові 
аспекти її розвитку найповніше висвітлено 
у роботах Є. А. Головчанської, С. А. Зайчи-
кової, В. Я. Заруби, І. В. Захарової, О. Крат-
та, К.  І. Крикавського, Т.  Є.  Оболенської, 
А.  П.  Панкрухіна, Р.  Патори, Т.  Б.  Реше-
тілової, Д.  А.  Шевченка. Новітні тенденції, 
пов’язані із впливом сучасних технологій на-
вчання та комунікацій, представлено в робо-
тах І. А. Жарської, Е. М. Забарної, Д. В. Зінь-
ковської, С. М. Ілляшенка, Ю. С. Шипуліної.

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Не зважаючи на зрос-
тання кількості досліджень, присвячених 
маркетингу освітніх послуг відчувається 
недостатня обґрунтованість можливостей 
маркетингового аналізу для впливу на по-
ведінку споживачів, що гальмує активне за-

провадження маркетингових інструментів у 
діяльність вітчизняних ВНЗ. 

Формулювання цілей статті. Головною 
метою цієї статті є ідентифікація основних 
інструментів визначення цільових груп спо-
живачів на ринку освітніх послуг, пошук 
можливостей зміни їхньої поведінки за до-
помогою маркетингових інструментів.

Виклад основного матеріалу досліджен-
ня. Ефективний маркетинговий вплив на 
цільову аудиторію у будь-якій сфері ді-
яльності, і в освітянський в тому числі, не 
можливий без чіткої ідентифікації наявних 
і потенційних споживачів, їхньої сегмента-
ції. Адже саме ці кроки дозволяють оцінити 
розмір і структуру попиту на освітні послу-
ги, окреслити цільові ринки та обрати ін-
струменти маркетингового впливу.

Зростання конкуренції в сфері освіти, по-
силення вимог з боку споживачів до якос-
ті освітніх послуг, демографічна криза, ін-
теграція України в Європейський освітній 
простір змушують вищі навчальні заклади 
постійно вдосконалювати існуючі методи 
взаємодії з цільовими аудиторіями, шукати 
нові, нетрадиційні.

Ідентифікацією споживачів освітніх по-
слуг у ВНЗ опікуються підрозділи і служ-
би, орієнтовані на взаємодію з суб’єктами 
ринків освітніх послуг та праці. Зазвичай 
це приймальні комісії, факультети дову-
зівської підготовки, інститути підвищення 
кваліфікації і перепідготовки кадрів, від-
діли маркетингу, центри сприяння зайня-
тості студентів, служби працевлаштування 
випускників і розвитку кар'єри. Важли-
ве значення для навчальних закладів має 
також дослідження існуючих споживачів: 
студентів, слухачів різних навчальних кур-
сів, магістрів і аспірантів. Збір персональної 
інформації по кожній з перерахованих ка-
тегорій споживачів здійснюється в підроз-
ділах, що забезпечують навчальний процес: 
кафедри, деканати, навчальні та навчаль-
но-методичні підрозділи, відділ аспіранту-
ри та докторантури і т. і.
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Основними інструментами дослідження 
цільових аудиторій є опитування та фо-
кус-групи [2, с. 101]. Отримані в результаті 
цих заходів дані дозволяють ВНЗ прогнозу-
вати попит на освітні послуги і визначати 
потенційних споживачів серед абітурієнтів, 
студентів і випускників, що бажають продо-
вжити навчання на інших спеціальностях, 
в аспірантурі або на програмах додаткової 
освіти (друга вища освіта, магістратура).

Отримані результати не повною мірою ві-
дображають реальний стан речей тому, що 
не всі потенційні споживачі стануть реаль-
ними споживачами освітніх послуг конкрет-
ного ВНЗ через жорстку конкуренцію між 
навчальними закладами та наявні можли-
вості широкого вибору. До того ж на рішен-
ня скористатися освітньої послугою того чи 
іншого навчального закладу впливає чимало 
факторів: думка батьків (для абітурієнтів) і 
знайомих, громадська думка, територіальне 
розташування навчального закладу, ціно-
ва політика, спосіб фінансування навчання 
(бюджетний чи комерційний) [4, с. 405]. Збір 
даних про потенційних і реальних спожива-
чів в цих умовах вимагає персоніфікованого 
підходу. Навчальний заклад має бути заці-
кавлений зібрати як якнайбільше інформації 
про потенційних клієнтів з метою перетво-
рення їх в реальних споживачів. Розвиток 
взаємин з існуючими споживачами дозво-
лить посилити їхнє лояльне ставлення до 
навчального закладу і збільшить ймовірність 
повторного звернення для отримання освіт-
ніх послуг або створення позитивної думки 
про ВНЗ на основі особистого досвіду.

Сьогодні лише незначна частина провід-
них українських ВНЗ використовує наявні 
можливості і напрями збору інформації про 
потенційних і реальних споживачів. Найчас-
тіше це обумовлено відсутністю відповідних 
структурних підрозділів і служб, в обов’язки 
яких входили б функції зі збору та обробки 
інформації про цільові аудиторії. Більшість 
навчальних закладів обмежується даними 
загальнодержавної інформаційної системи 
«Конкурс», що дає вкрай обмежені можли-
вості для дослідження та аналізу [3].

Відсутність клієнтської бази у більшості 
ВНЗ позбавляє їх можливості активної взає-
модії з цільовими споживачами на основі сво-
єчасного надання цікавої для них інформації; 
унеможливлює аналіз бажань і переваг ці-
льової аудиторії, надання їй допомоги в ухва-
ленні рішення про вибір навчального закладу. 
Для вирішення даної проблеми доречно було 
б проводити маркетингові дослідження по-
тенційних споживачів в рамках спеціальних 
дослідницьких проектів силами співробітни-
ків факультетів, кафедр та студентів.

Основний обсяг інформації про спожи-
вачів освітніх послуг має збиратися під час 

роботи приймальної комісії, оскільки в цей 
час абітурієнт готовий надати докладну ін-
формацію про себе. Саме на етапі роботи 
приймальної комісії виникає можливість 
сформувати базу даних про споживачів, яку 
в подальшому варто використати для сег-
ментування абітурієнтів за різними крите-
ріями: базова освіта, статева ознака, місце 
проживання та ін. Сегментація абітурієнтів 
дозволяє диференціювати і систематизувати 
інформацію про них з метою ухвалення пев-
них маркетингових рішень.

Останнім часом динамічно розвивається 
ще один сегмент споживачів освітніх послуг, 
до якого належать студенти та інші особи, 
що вступають на програми другого вищої 
освіти, а також слухачі додаткових програм, 
курсів. Для їхньої ідентифікації варто про-
водити окремі дослідження з метою виділен-
ня окремих цільових груп і налагодження 
роботи з ними. Такий крок дозволить зро-
зуміти тенденції розвитку попиту на додат-
кову освіту, визначити зацікавлені групи 
серед студентів, випускників ВНЗ та інших 
цільових аудиторій, що хочуть продовжити 
навчання в ньому. Найбільш складним за-
вданням при проведенні таких досліджень є 
персоніфікація споживачів, готових продо-
вжувати навчання.

Ще одним напрямком в діяльності на-
вчальних закладів з ідентифікації спожи-
вачів освітніх послуг є збір інформації про 
організації (юридичних осіб)  – споживачів 
освітніх послуг. Основними підрозділами, що 
контактують з організаціями, є центри спри-
яння працевлаштуванню та факультети під-
вищення кваліфікації. Крім того, дані про різ-
ні організації зберігаються на факультетах, 
у функціональних відділах, що відповідають 
за навчальну, виробничу та переддипломну 
практики студентів. Споживачі – юридичні 
особи представлені двома великими сегмен-
тами: підприємствами та організації різних 
форм власності; національними та регіональ-
ними органами державної влади та органами 
місцевого самоврядування.

Кожен підрозділ, що контактує з юри-
дичними особами та їх представниками, ви-
користовує власні способи пошуку ділових 
партнерів. Академічні підрозділи (факульте-
ти, кафедри) будують взаємини з організаці-
ями, запрошуючи їх працівників для викла-
дання навчальних дисциплін, керівництва 
дипломними роботами, науковими і дослід-
ницькими проектами, для участі в екзаме-
наційних комісіях, конференціях і семінарах. 
В  результаті таких стосунків, що сформо-
вані на особистих контактах представників 
юридичних осіб та керівництва академічних 
підрозділів, встановлюються ділові зв’язки 
і полегшується доступ до інформації про ці 
організації. Проте, основну роль в процесі 
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ідентифікації та налагодження взаємин з 
організаціями відіграють центри сприяння 
зайнятості студентів, служби працевлашту-
вання випускників та розвитку кар’єри. 

Реальна практика свідчить про те, що у 
багатьох українських вишах не існує меха-
нізмів об’єднання інформаційних потоків, що 
формують бази даних про реальних і по-
тенційних споживачах освітніх послуг, що 
ускладнює їх обробку та аналіз, ідентифі-
кацію потреб і очікувань споживачів, вста-
новлення зворотних зв’язків з ними. Ви-
користання для цих цілей інформаційних 
технологій, що дозволяють створити центра-
лізовану систему зберігання і обробки даних, 
отриманих різними структурними підрозді-
лами, що здійснюють взаємодію зі спожи-
вачами освітніх послуг, сприятиме побудові 
взаємовигідних довгострокових взаємин між 
ВНЗ та споживачами освітніх послуг.

Сьогодні інформація про споживачів 
освітніх послуг розосереджена у різних 
структурних підрозділах, а взаємодія з по-
тенційними клієнтами відбувається зазви-
чай при відсутності достатніх знань про 
них. Щоб ставитися до кожного клієнта як 
до самостійної і унікальної особистості, на-
вчальному закладу необхідно створити цен-
тралізовану базу даних, на основі яких буде 
проводитися всебічний аналіз клієнтської 
бази, діагностика й прийняття відповідних 
рішень. Знання потреб і очікувань спожи-
вачів освітніх послуг дозволить навчально-
му закладу встановити і розвивати з ними 
тривалі взаємовигідні стосунки, що, в свою 
чергу, забезпечить ВНЗ конкурентну пере-
вагу порівняно з іншими учасниками ринку 
освітніх послуг.

Використання різноманітних комуніка-
ційних каналів спілкування з різними цільо-
вими аудиторіями дозволить навчальному 
закладу налагодити міцні персоніфікова-
ні відносини зі споживачами, інформуючи 
їх про вигоди, які вони можуть отримати, 
користуючись послугами саме цього ВНЗ. 
Великі можливості для розповсюдження 
такої інформації і налагодження зворотньо-
го зв’язку має офіційний сайт навчального 
закладу. Проте, наскільки він буде сприя-
ти ефективному спілкуванню з цільовою 
аудиторією, залежить від організації ко-
мунікативного процесу у ВНЗ в цілому і 
на веб-сторінці, зокрема. Для оцінки якості 
маркетингових комунікацій сайту та визна-
чення його відповідності завданням стратегії 
навчального закладу можна скористатися 
інструментами SEO-аудиту (аналізу просу-
вання сайту в пошукових системах і катало-
гах) та Wев-аналітики. Для якісного аналізу 
варто провести оцінку вмісту сайтів і зруч-
ності роботи користувачів з інформацією, 
розміщеною на ньому. Цей крок допоможе 

зрозуміти і ступінь сприйняття інформацій-
ного контенту сайту цільовою аудиторією. 
Докладніше з системою та критеріями мар-
кетингового аналізу сайтів вищих навчаль-
них закладів можна ознайомитись в роботах 
Е.М. Забарної та С.М. Ілляшенка [1; 5].

За своїми ціннісними та професійними 
орієнтаціями, як показало проведене до-
слідження, абітурієнти утворюють різні ці-
льові групи. Типовим є поділ за вигодами, 
пошук яких і визначає вибір місця для на-
вчання. Доволі значну групу складають абі-
турієнти з професійно-кар’єрною орієнтаці-
єю; заслуговують на окремий статус і учні 
з орієнтацією на особистісний розвиток; все 
частіше зараз можна зустріти і абітурієнтів 
із статусними орієнтаціями, але достатньо 
чисельною залишається група, в якій пред-
ставлено інфантильний тип учнів. Перші три 
групи об’єднує прагнення до здобуття вищої 
освіти, наявність внутрішньої, самостійної 
мотивації в навчанні, високий рівень успіш-
ності, здатність до навчання, власного розви-
тку, цілеспрямованість. Група інфантильних 
об’єднує учнів з примусово-демонстратив-
ними мотивами здобуття вищої освіти. Їхні 
дії і вибір щодо вищої освіти, є результатом 
впливу з боку громадської думки і батьків. 
У цьому сенсі здобуття вищої освіти учнями 
випускних класів даної групи може розгля-
датися як процес вимушений, примусовий.

Представники трьох основних цільових 
груп вибирають різні ВНЗ і мають різні очі-
кування і мотиви навчання. Так, серед учнів 
з професійно-кар’єрною орієнтацію щонай-
краще позиціонуються виші, що здійснюють 
підготовку з економічних і юридичних спеці-
альностей, які підкреслюють високий рівень 
соціальної мобільності й гарантії успішного 
працевлаштування своїх випускників (Ки-
ївський національний університет ім.  Та-
раса Шевченка, Національний університет 
«Одеська юридична академія»). У  цільовій 
групі учнів з орієнтаціями на особистісний 
розвиток особливою популярністю користу-
ються заклади з широкими можливостями 
участі в наукових дослідженнях, реалізації 
творчих та організаторських здібностей, ре-
алізації власних цінностей (Національний 
університет «Києво-Могилянська академія», 
Український католицький університет). Абі-
турієнти із статусними орієнтаціями оби-
рають ВНЗ, що можуть забезпечити умови 
для позааудиторного спілкування (напри-
клад, цікаві студентські заходи) і формальні 
умови для соціальної мобільності (в профе-
сійному та родинному плані) (Національний 
технічний університет України «КПІ», Уні-
верситет економіки і права «Крок»).

Однак, всі виділені типи цільових ауди-
торій характеризуються відсутністю чіт-
кого уявлення про особливості надання 
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освітньої послуги конкретними закладами, 
про специфіку професійної підготовки кон-
кретними факультетами, про затребува-
ність роботодавцями сформованих якостей 
та отриманих навичок. Старшокласники 
сприймають якість освіти у вищий школі в 
цілому, не замислюючись про якість підго-
товки на окремому факультеті. Для зміни 
такого сприйняття освітнього продукту ко-
жен виш має розробити окремі інформацій-
ні матеріали для всіх своїх спеціальностей 
і розповсюджувати їх по всім комунікацій-
ним каналам зв’язку з представниками цієї 
цільової аудиторії.

Ефективним засобом позиціонування 
ВНЗ на ринку освітніх послуг є сучасні ін-
тернет-комунікації. Аналіз сайтів вишів, на 
яких повною мірою має бути представлена 
вся інформація, показує їх слабку орієнто-
ваність на суб’єктів ринку (роботодавців та 
абітурієнтів). В основному ВНЗ не співвід-
носять свої комунікації з професійною іден-
тичністю типів абітурієнтів. Тільки окремі 
заклади мають на своїх сайтах звернення, 
орієнтовані на професійні орієнтації цільо-
вих груп. Результатом такого стану мар-
кетингових комунікацій є неоднозначне 
сприйняття їх пропозицій і, як наслідок, 
поведінка споживачів на ринку освітніх по-
слуг, що впливає на ефективність позиціо-
нування і свідчить про необхідність науково 

обґрунтованого підходу до комплексного ви-
користання чинників маркетингового впли-
ву на поведінку споживачів. 

Проведене дослідження процесів визна-
чення цільових груп споживачів освітніх 
послуг у вищих навчальних закладах і осо-
бливостей їхньої купівельної поведінки до-
зволяє зробити висновок про необхідність 
вдосконалення існуючих механізмів збору, 
обробки та аналізу інформації з метою вста-
новлення довгострокових взаємовигідних 
стосунків зі споживачами освітніх послуг. 
Особливу увагу варто звернути на макси-
мально повне використання можливостей 
сучасних інформаційних технологій та ана-
літичних методів. Окрім цього, необхідно 
забезпечити централізацію інформаційних 
потоків, що надходять через різні комуніка-
ційні канали та формують бази даних про 
реальних і потенційних споживачів освітніх 
послуг, з метою ідентифікації потреб і очіку-
вань споживачів, встановлення зворотнього 
зв’язку з ними. Такі дії дозволять оптимі-
зувати використання всіх елементів марке-
тингового комплексу в сфері послуг (власне 
послуги, її вартості, методів просування та 
розповсюдження, процесу надання та його 
учасників і матеріальних компонентів освіт-
нього продукту) для активного впливу на 
поведінку представників кожної виділеної 
цільової групи.
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МАРКЕТИНГОВЫЙ АНАЛИЗ ОСОБЕННОСТЕЙ ПОВЕДЕНИЯ  
ПОТРЕБИТЕЛЕЙ ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫХ УСЛУГ

Аннотация
Проведено исследование особенностей маркетингового анализа поведения потребителей на рынке 
образовательных услуг. Определены методы идентификации целевых групп. Проведено сегмен-
тирование представителей основной целевой группы. Идентифицированы проблемы в организа-
ции работы с каналами маркетинговых коммуникаций. Предложены способы интеграции марке-
тинговой информации о потребителях в ВУЗах.
Ключевые слова: маркетинг, образовательная услуга, сегментирование, маркетинговые каналы, 
комплекс маркетинга.
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MARKETING ANALYSES OF SPECIFIC FEATURES  
OF CUSTOMER BEHAVIOR AT EDUCATIONAL SERVICES MARKET

Summary
Specific features of marketing analysis of consumer behavior in the market of educational services 
were investigated. Methods of target group identification were designed. Segmentation of the main 
target group was performed. Problems in organization of marketing communication channels were 
identified. Means of marketing information integration into Universities were proposed.
Keywords: marketing, educational service, segmentation, marketing channels, marketing mix.


