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МАРКЕТИНГОВІ СТРАТЕГІЇ У КОНТЕКСТІ 
КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ЗАКЛАДУ ВИЩОЇ ОСВІТИ  

 
У статті розглядаються теоретичні засади маркетингових стратегій, представлено компоненти, 

що формують маркетингову стратегію закладу вищої освіти. У дослідженні використано методи аналі-
зу та синтезу. Мета дослідження полягала у вивченні та аналізі діючих на цільових ринках конкурент-
них стратегій ЗВО з метою досягнення конкурентних переваг. Проаналізовано підходи до визначення 
ключових понять дослідження: стратегія, маркетингова стратегія, конкуренція, конкурентоспромож-
ність. Визначено специфіку ЗВО як суб’єкта ринкових відносин. Розглянуто конкурентні стратегії, спо-
соби досягнення конкурентних переваг, представлено модифіковану систему конкурентних стратегій 
ЗВО. Доведено, що реалізація конкурентних стратегій ЗВО забезпечує стійку перевагу перед конкуре-
нтами та вирішує актуальні стратегічні проблем.  

Ключові слова: заклад вищої освіти, маркетинг, конкурентоспроможність, конкурентні страте-
гії, конкурентні переваги. 
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Постановка проблеми та її зв’язок з важливи-

ми науковими та практичними завданнями. Рефо-

рмування вітчизняної вищої освіти в цілому і системи 

управління її якістю зокрема, потребують модерніза-

ції процесу стратегічного планування конкурентосп-

роможності закладу вищої освіти, що в свою чергу 

потребує успішної маркетингової політики на націо-

нальному ринку освітніх послуг. Маркетинг освітніх 

послуг передбачає вивчення, формування та задово-

лення освітніх потреб споживачів через розроблення 

та надання освітніх послуг на цільових ринках. 

Заклади вищої освіти на ринку надають ком-

плекс освітніх послуг спрямований на задоволення 

потреб споживачів з метою зміни їхнього освітнього 

рівня (фахової підготовки). Відповідно до статті 1. 

Закону Про освіту України, освітня послуга – ком-

плекс визначених законодавством, освітньою програ-

мою та/або договором дій суб’єкта освітньої діяльно-

сті, що мають визначену вартість та спрямовані на 

досягнення здобувачем освіти очікуваних результатів 

навчання  [9]. 
Т. Оболенська зазначає, що специфічною ха-

рактеристикою освітнього маркетингу є розробка та 

реалізація стратегії формування та прирощення цін-

ності людини. У зв’язку з чим, мета маркетингу в 

освіті полягає у формуванні цінності людини та задо-

волення її потреб у розвитку [15]. 

Звернемо у вагу на те, що задоволення пот-

реб у розвитку є важливим не лише для людини, як 

споживача освітніх послуг, а й для стейкхолдерів 

ЗВО: роботодавців, академічної спільноти, держави 

та суспільства. Це визначає ключову особливість ЗВО 

як суб’єкта ринкових відносин, яка полягає у тому, 

що разом з економічною, забезпечується і соціальна 

функцію – відтворення інтелектуального потенціалу 

суспільства.  

Зазначимо, що ЗВО на відміну від інших 

суб’єктів ринкових відносин, здійснює діяльність і на 

ринку освітніх послуг і на ринку праці. Специфікою 

ЗВО як суб’єкта ринкових відносин є і те, що грошові 

кошти за освітні послуги ЗВО отримує не від кінце-

вого споживача – підприємства, установи, а від про-

міжного споживача – здобувача освіти. Цим, певною 

мірою, пояснюється стихійне відкриття спеціальнос-

тей, адже попит породжує пропозицію, що у резуль-

таті призводить до перевиробництва одних кадрів і 

браку інших.  

Відомо, що потреба у фахівцях на ринку пра-

ці не є постійною величиною і залежить від кожної 

окремої професії та визначається певними етапами  
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економічного розвитку країни. Щоб збалансувати 
попит і пропозицію на ринку потрібно знати скільки, 
яких спеціалістів і з якими компетентностями потріб-
но готувати ЗВО. 

Погоджуємось з думкою Н. Гуржій, що рин-
кові економічні трансформації вимагають розгляду 
всіх сфер діяльності підприємства (ЗВО) з позиції 
маркетингу. Таким чином, вся система управління 
діяльністю підприємства повинна мати маркетингову 
орієнтацію [8].  

У цьому контексті, кожен заклад вищої осві-
ти може ефективно управляти маркетинговою діяль-
ністю, за умови оперування інформацією щодо ре-
зультатів сучасних досліджень ринкових можливос-
тей та цільових ринків, результатів розробки ефекти-
вного маркетингового комплексу та ефективного 
управління маркетинговою діяльністю тощо.  

І. Баша виділяє актуальні напрями маркети-
нгових досліджень, зокрема: «… дослідження тенде-
нцій у сфері вищої освіти та аналіз ринку освітніх 
послуг; аналіз попиту на послуги університету; дос-
лідження конкуренції та конкурентний бенчмаркінг; 
визначення перспективних сфер для зростання; дос-
лідження ринку праці й зайнятості; проведення ін-
терв’ю з роботодавцями; аналіз іміджу ЗВО у регіоні, 
країні, світі; дослідження у сфері брендингу універ-
ситету; SWOT-аналіз; дослідження задоволеності 
студентів навчанням; оцінювання потреб студентів; 
дослідження успіху студентів; дослідження задоволе-
ності співробітників; дослідження потреб співробіт-
ників; сприйняття  закладу освіти випускниками та 
спонсорами; моніторинг розвитку професійної 
кар’єри випускників» [3; с.114]. 

В умовах зростання конкуренції виникає не-
обхідність розробки та реалізації індивідуальних кон-
курентних стратегій ЗВО, з метою максимальної ак-
туалізації конкурентних переваг на цільовому сегме-
нті ринку, що і визначає актуальність дослідження.  

Аналіз останніх публікацій з проблеми. 
Дослідженням конкурентоспроможності закладів 
освіти та впливу на неї маркетингових стратегій за-
ймалися відомі вітчизняні та зарубіжні науковці, зок-
рема: І. Баша, А. Бідюк, Б. Братаніч, І. Должанський, 
Н. Гуляєва, Т. Загорна, Г. Кривенко, С. Натрошвілі, 
Т. Оболенська, О. Пакулін, М. Савельєва, 
Р. Фатхутдінов, І. Чайка, Н. Шарай, В. Шереметова, 
І. Ансофф, Ф. Котлер, М. Портер, Т. Петерс та інші. 
Науковцями доведено, що цільова спрямованість ма-
ркетингових стратегій визначається метою управлін-
ня як орієнтиром, що уточнюється у процесі розробки 
та реалізації обраної стратегії.  

Формулювання цілей дослідження. Поси-
лення конкуренції, політика державного замовлення 
на підготовку фахівців, зміна поведінки і вимог спо-
живачів освітніх послуг та інші чинники зовнішнього 
середовища посилюють увагу керівництва до конку-
рентних стратегій ЗВО. Мета дослідження полягала у 
вивченні та аналізі діючих на цільових ринках конку-
рентних стратегій ЗВО з метою досягнення конкурен-
тних переваг. 

Виклад основних результатів та їх обґрун-
тування. Науковці у сфері економіки та менеджмен-
ту з різних позицій тлумачать сутність понять «стра-
тегія», «маркетингова стратегія». Аналіз енциклопе-
дичних, науково-методичних, економічних та інших 
джерел надав можливість узагальнити підходи щодо 
їх визначення (таблиці 1; 2). 

 

Таблиця 1 

Сутність поняття «стратегія» у тлумаченні різних авторів* 

Автор Тлумачення поняття «стратегія» Джерело 

М. Мескон, 

М. Альберт, 

Ф. Хедоури 

Детальний всебічний комплексний план, призначений для того, щоб забезпечити 

здійснення місії організації та її досягнення. 
[14] 

 

І. Ансофф, 

М. Портер 
Показує, в якій сфері господарської діяльності діє компанія, в якому напряму вона 

має намір розвиватися, та прагне зайняти конкурентну позицію в галузі. 
[2] 

 

Б. Карллоф 
Узагальнююча модель дій, необхідних для досягнення поставленої мети шляхом 

координації та розподілу ресурсів компанії.  
[10] 

А. Гершун, 

М. Горский 

Шлях компанії, що складається з декількох етапів і який вона повинна пройти від 

свого теперішнього стану до того цільового стану, який планується і передбачаєть-

ся.  
[7] 

* Узагальнено авторами із використанням джерел [2; 7; 10; 14] 

 
Наукові підходи щодо тлумачення сутності 

поняття «маркетингова стратегія» узагальнено та 
представлено у табл. 2.  

У контексті вирішення завдань дослідження 
розглянемо тлумачення науковцями понять «конку-
ренція» та «конкурентоспроможність». 

За Г. Азоєвим, А. Челенковим конкурентосп-
роможність – це спроможність ефективно розпоря-
джатися власними і позиковими ресурсами в умовах 
конкурентного ринку [1]. 

Р. Фатхутдінов зазначає, що конкурентоспро- 

можність – це властивість об’єкта, що характеризу-
ється рівнем реального або потенційного задоволення 
ним конкретної потреби порівняно з аналогічними 
об’єктами, що представлені на певному ринку. На 
думку дослідника конкурентоспроможність закладу 
вищої освіти – це підготовка фахівців, які зможуть 
вести конкуренту боротьбу на внутрішньому та зов-
нішньому ринку праці; спроможність розробляти 
конкурентні інновації та вміння вести ефективну по-
літику в усіх сферах діяльності закладу вищої освіти 
[21].
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Таблиця 2  

Наукові підходи щодо сутності поняття «маркетингова стратегія» 

Автор Тлумачення поняття «маркетингова стратегія» Джерело 

Т. Лук’янець 
Маркетингова логіка, яка забезпечує досягнення ринкових цілей і складається 

зі спеціальних стратегій щодо цільових сегментів, комплексу маркетингу, рівня 

маркетингових витрат.  

[13] 

Ф. Котлер 
Рішення в галузі маркетингу та інновацій, що визначають напрям, в якому ру-

хається компанія, виконуючи поставлені завдання.  
[12] 

Г. Хулей,  

Дж. Сондерс,  

Н. Пірс 

Забезпечення відповідності можливостей компанії умовам конкурентного рин-

ку, на яких вона працює, не тільки на сьогодні, але й у майбутньому  
[23] 

Х. Хершген 
Принципові, середні і довгострокові рішення, що визначають орієнтири і спря-

мовують певні заходи маркетингу на досягнення поставлених цілей.  
[22] 

*Узагальнено авторами із використанням джерел [12; 13; 22; 23] 

 

Конкурентна боротьба закладу вищої освіти 

на ринку освітніх послуг потребує розробки та реалі-

зації маркетингових конкурентних стратегій. 

Зазначимо, що стратегія маркетингового 

управління закладом вищої освіти – це функціональ-

на стратегія, що забезпечує обґрунтованість цілей і 

завдань на кожному окремому ринку (сегменті ринку) 

і кожної освітньої послуги з урахуванням особливос-

тей конкурентного середовища, конкуренції і попиту 

споживачів. Стратегія маркетингового управління є 

системою дій закладу вищої освіти щодо вибору ці-

льового ринку, забезпечення споживчої цінності осві-

тніх послуг, та ефективного просування освітніх пос-

луг на ринок. 

Не викликає сумніву, що ефективність сис-

теми функціонування ЗВО, його конкурентоспромо-

жність залежить від реалізації актуальної та затребу-

ваної концепції холістичного (цілісного) маркетингу, 

що ґрунтується (за Ф. Котлерем, К. Келлерем) на 

плануванні, розроблені та впровадженні маркетинго-

вих програм, процесів і заходів з урахуванням їх ши-

роти та взаємозалежності. Структуровано холестич-

ний маркетинг являє собою єдність компонентів – 

маркетинг стосунків, інтегрований маркетинг, внут-

рішній маркетинг та соціально-етичний маркетинг 

[12]. Концепція холістичного маркетингу передбачає 

зосередження уваги на елементах інтегрованих біз-

нес-взаємодій підприємства з клієнтами, постачаль-

никами і посередниками, з урахуванням інтересів 

зацікавлених сторін: клієнтів, співробітників, поста-

чальників, акціонерів, суспільство і навколишнє се-

редовище (за Н. Герасимяк) [6].  

І. Чайкою запропоновано основні напрями 

діяльності ЗВО на засадах концепції холістичного 

маркетингу, зокрема: 

– постійний моніторинг потреб споживачів, їхнього 

стилю життя, проблем, що заважають споживачам 

досягти бажаного стану, і пошук на його основі нових 

продуктів та способів обслуговування з урахуванням 

цінностей та інтересів цільової аудиторії;  

– навчання кожного співробітника і підрозділу ЗВО, 

стимулювання їхньої зацікавленості у реалізації кон-

цепції холістичного маркетингу ЗВО, тобто кожен 

співробітник повинен розглядатися з точки зору ефе-

ктивності обслуговування споживачів [24. С. 56].  

Система конкурентних стратегій ЗВО побу- 

дована на засадах концепції холістичного маркетингу 

дає змогу визначити напрям та зміст діяльності в ко-

жній стратегічній сфері освітніх послуг і спрямовува-

ти діяльність закладу освіти на забезпечення стійких 

конкурентних позицій на ринку, забезпечення і підт-

римку довгострокових конкурентних переваг. При 

цьому потрібно орієнтуватися на максимальну та сво-

єчасну адаптацію до динамічного маркетингового 

середовища з метою досягнення закладом освіти 

стратегічних конкурентних цілей на засадах певних 

конкурентних стратегій [24]. 

Зробити оптимальний вибір конкурентної 

стратегії є складним завданням, тому сучасному ЗВО 

як суб’єкту ринкових відносин необхідно послугову-

ватися класифікаціями конкурентних стратегій на 

засадах різних концептуальних підходів, зокрема: 

А. А. Томпсон і Дж. Стрикленд [19] класифікують 

конкурентні стратегії на наступальні та оборонні; 

М. Портер конкурентні стратегії класифікує за типом 

конкурентної переваги; Г. Азоєв – за поділом підпри-

ємств на лідерів ринкового сегменту, підприємства з 

сильною конкурентною позицією, підприємства зі 

слабкою конкурентною позицією та аутсайдери [1]; 

Ф. Котлер класифікує конкурентні стратегії за харак-

тером дій, рівнем агресивності підприємств на ринку: 

лідер ринку, претендент на лідерство, наслідувач, 

фахівець [12]; Х. Фрізевінкиль, Л. Раменський класи-

фікують конкурентні стратегії на засадах факторного 

підходу: віолентна (силова), патієнтна (нішова), ко-

мутантна (пристосовницька), експлерентна (піонер-

ська) стратегії [20]. Вочевидь, що класифікації є похі-

дними та доповнюють одна одну, що надає можли-

вість їх комбінувати.  

На думку дослідників система конкурентних 

стратегій повинна базуватися на ринковому досвіді 

підприємства, його іміджі та фінансових ресурсах. 

Науковці (С. Клименко, О. Дуброва, Д. Барабась, 

Т. Омельяненко., А. Вакуленко та ін.) зазначають, що 

підприємство (ЗВО) повинно визначити перелік ная-

вних активів (можливості у конкурентній боротьбі за 

ринок) та надати оцінку, а саме: переважають чи пос-

тупаються ці активи, або дорівнюють відповідним 

активам конкурентів [11]. 

Науковці виділяють компоненти маркетинго-

вих конкурентних стратегій, зокрема: швидкість зро-

стання – фіксує, які маркетингові заходи забезпечува- 
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тимуть майбутнє зростання закладу вищої освіти  

(зростання частки ринку, розширення ринку, дивер-

сифікація освітніх послуг); диференціація ринку – 

виявляє, що відрізняє заклад вищої освіти, на погляд 

споживачів, від конкурентів та відносну частку рин-

ку, котру заклад вищої освіти прагне зайняти; дифе-

ренціація продуктів – показує відмінність освітніх 

послуг конкретного закладу вищої освіти від інших 

конкурентів.  

Зазначимо, що базою будь-якої конкурентної 

маркетингової стратегії мають бути конкурентні пе-

реваги, що являють собою унікальні конкурентні ак-

тиви закладу вищої освіти. 

На думку О. Тимошенко складовими страте-

гії забезпечення конкурентоспроможності закладу 

вищої освіти є [18]: 

– стратегія удосконалення управління ви-

щою освітою, а саме: розроблення методики і систе-

ми показників для оцінки діяльності закладів вищої 

освіти, забезпечення моніторингу їх діяльності; вдос-

коналення державного замовлення на підготовку фа-

хівців;  

– стратегія нарощування потенціалу науко-

во-педагогічного складу закладу вищої освіти та під-

вищення його соціального статусу; 

– стратегія оптимізації структури закладів 

вищої освіти у контексті приведення у відповідність 

їх кількості до високорозвинених і високоосвічених 

європейських країн; 

– стратегія посилення міжнародного спів-

робітництва закладів вищої освіти України у контекс-

ті інтеграції освітніх програм, освітніх технологій та 

наукових досліджень;  

– стратегія удосконалення якості освітнього 

процесу шляхом упровадження сучасних освітніх 

технологій; 

– стратегія підвищення конкурентоздатнос-

ті випускників і розвиток системи працевлаштування;  

– стратегія покращення фінансово-

економічного механізму функціонування закладів 

вищої освіти, створення системи багатоканального 

фінансування вищої освіти; 

– стратегія створення умов щодо зацікавле-

ності працевлаштування молоді в Україні, що сприя-

тиме підвищенню позиції у рейтингу «здатність краї-

ни до втримання талантів»; 

– стратегія створення умов щодо представ-

лення вітчизняних закладів вищої освіти у міжнарод-

них базах даних, посилення наукових розробок нау-

ково-педагогічного складу, публікація результатів у 

зарубіжних виданнях. 

Водночас, необхідно враховувати критерії 

рейтингових оцінок при розробці та затвердженні 

Концепції наукової, навчальної та позанавчальної 

діяльності закладів вищої освіти в Україні [18]. 

Л. Вербівська, І. Судук визначають стратегію 

забезпечення конкурентоспроможності підприємства 

(ЗВО) як комплексну стратегію, котра включає довго-

строкові програми дій за всіма функціональними на-

прямами діяльності, що спрямовані на формування 

належного рівня конкурентного потенціалу і конку-

рентоспроможності та характеризується як здатність 

підприємства завойовувати ринкові ніші, адаптува-

тись до умов конкурентного середовища, надавати 

послуги якісніші за конкурентів [5]. Отже, мова йде 

про конкурентні переваги.  

Зазначимо, що конкурентна перевага забез-

печує стійкі позиції закладу вищої освіти на ринку і 

прибуток на рівні вище середнього у галузі, завдяки 

високому рівню якості освітніх послуг і можливостей 

у певній сфері чи напряму діяльності (велика частка 

ринку; зростаючий контингент здобувачів освіти; 

лідируюча стратегія; вдале положення закладу вищої 

освіти на ринку; диференціація освітніх послуг закла-

ду вищої освіти; концентрація на швидко зростаючих 

сегментах ринку; освітньо-технологічні та інновацій-

ні переваги закладу вищої освіти; високий рівень ме-

неджменту та маркетингу тощо) [3; 4; 15; 21; 24]. 

М. Портер виділяє три базові конкурентні 

стратегії, що мають універсальний характер, тобто 

можуть бути використані в будь-якому конкурентно-

му середовищі будь-яким закладом вищої освіти і 

забезпечити конкурентні переваги: лідерство за ви-

тратами (дає можливість знижувати вартість освітніх 

послуг); диференціація (освітні послуги на ринку); 

фокусування (концентрація зусиль у сегменті ринку) 

[16].  

Характеристика конкурентних стратегій за-

кладів вищої освіти представлено в табл. 3. 

 

Таблиця 3 

Характеристика конкурентних стратегій закладів вищої освіти* 

Стратегія найменших сукупних 

витрат 
Стратегія диференціації Стратегія фокусування 

Сутність підходу 
Намагання надавати освітні пос-

луги за цінами нижчими ніж у 

конкурентів. 

Намагання надати освітнім пос-

лугам рис, відмінних від послуг-

конкурентів. 

Концентрація зусиль у сегменті 

ринку, а не робота на усьому рин-

ку. 
Стратегічна ціль 

Завоювання великої частки ринку. Завоювання великої частки рин-

ку. 
Завоювання певної ніші ринку. 

Основа конкурентної переваги 
Спроможність забезпечити зага-

льний рівень витрат нижчий, ніж у 

конкурентів. 

Здатність запропонувати здобу-

вачам освітні послуги відмінні 

від освітніх послуг  конкурентів. 

Більш низькі витрати при задово-

лені запитів певної ніші ринку. 
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Продовження табл. 3 

Стратегія найменших сукупних 
витрат 

Стратегія диференціації Стратегія фокусування 

Умови формування 
1. Велика частка на ринку і низька 
ціна освітніх послуг. 
2. Цінова еластичність попиту на 
освітні послуги. 
3. Цінова конкуренція. 
4. Відсутність ефективної дифере-
нціації. 

1. Наявність широких можливос-
тей освітніх послуг на ринку. 
2. Різноманітна структура попиту 
на освітні послуги. 
3. Нецінова конкуренція.  
4. Нерозвиненість стратегії ди-
ференціації освітніх послуг. 

1. Урізноманітнення споживачів 
за цільовим використанням освіт-
ніх послуг.       
2. Відсутність спеціалізації кон-
курентів на ринку.  
3.Обмеженість можливостей за-
кладу вищої освіти щодо обслуго-
вування всього ринку. 

Перелік освітніх послуг 
Якісні профільні освітні послуги.  Значний перелік освітніх послуг 

та можливість широкого вибору. 
Перелік освітніх послуг для задо-
волення особливих запитів обра-
ного сегмента ринку. 

Головний принцип організації освітньої діяльності 
Пошук можливостей для зниження 
витрат без втрати якості освітніх 
послуг. 

Пошук нових способів кращого 
задоволення запитів здобувачів 
освіти. 

Індивідуалізація освітніх послуг 
для задоволення особливих запи-
тів здобувачів освіти. 

*Узагальнено авторами із використанням джерел [3; 4; 15; 16; 21; 24]   
 
Для досягнення конкурентних переваг закла-

ди вищої освіти використовують: забезпечення висо-
коякісного освітнього процесу; бездоганна організа-
ція надання широкого переліку освітніх послуг здо-
бувачам; наявність авторських освітніх програм, тех-
нологій; забезпечення розробки та впровадження ін-
новаційних освітніх технологій випереджуючи кон-
курентів; бездоганна репутація; постійне спостере-
ження за розвитком потреб здобувачів за цільовими 
групами; географічне розташування закладу вищої 
освіти тощо . 

Досягнення конкурентних переваг забезпе-
чують наступальні чи оборонні дії (залежно від ситу-
ації на ринку освітніх послуг), застосування коротко-
строкових тактичних (миттєве реагування на ситуа-
цію) та довгострокових дій, що визначають майбутні 

конкурентні можливості закладу вищої освіти та його 
позицію на ринку освітніх послуг.  

Дослідники С. Клименко, Т. Омельяненко, 
Д. Барабась, А. Вакуленко розглядають систему мар-
кетингових конкурентних стратегій, як сукупність 
стратегій, що спрямовані на адаптацію підприємства 
(у контексті дослідження – заклад вищої освіти) до 
змін в умовах конкуренції та зміцнення його довго-
строкової конкурентної позиції на ринку [11]. Автори 
до цієї системи відносять: стратегію формування кон-
курентних переваг; стратегію забезпечення конкурен-
тоспроможності підприємства; стратегію конкурент-
ної поведінки. Модифіковану систему конкурентних 
стратегій закладу вищої освіти представлено на рис. 
1. 

 

 

Рис. 1. Модифікована система конкурентних стратегій закладу вищої освіти* 

          *розроблено авторами з використанням джерел  [4; 11; 16; 21] 

- ресурсно-ринкова стратегія;                  

- інвестиційна стратегія 

 - технологічна стратегія;                             

- науково-дослідницька страте-

гія;                 

- управлінська стратегія;                     

- інтеграційна стратегія;                         

- здоров’язбережувальна стра-

тегія;  

соціальна стратегія. 

Стратегія дифе-

ренціації 
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Визначені види стратегій взаємозв’язані, 

найважливішою умовою успішного функціонування 

закладу вищої освіти на ринку освітніх послуг є об-

ґрунтування і реалізація цих стратегій на кожному 

рівні управління.  

Поділяємо думку Р. Фатхудінова стосовно того, що 

маркетингова стратегія закладу вищої освіти має спе-

цифічні характеристики, зокрема: бути довгостроково 

орієнтованою; бути засобом реалізації маркетингових 

цілей закладу освіти; базуватися на результатах стра-

тегічного аналізу маркетингового середовища; мати 

певну підпорядкованість в ієрархії стратегій і бути 

складовою частиною стратегічної піраміди закладу 

вищої освіти; визначати ринкове спрямування діяль-

ності закладу вищої освіти стосовно споживачів або / 

та стосовно конкурентів на ринку освітніх послуг; 

виявляти сильні сторони закладу вищої освіти, що 

дозволятимуть йому отримати перемогу в конкурент-

ній боротьбі, а саме визначати його конкурентну пе-

ревагу [21].  

І. Баша для ведення ефективної конкурентної 

боротьби пропонує відповідні заходи, зокрема: аналіз 

переваг та недоліків конкурентів, власних переваг і 

недоліків з метою розроблення програми дій щодо їх 

подолання; аналіз чинників, що впливають на поведі-

нку потенційних абітурієнтів під час вибору закладу 

вищої освіти та спеціальності; розробка комплексу 

дій з популяризації закладу вищого освіти з метою 

створення та підтримки позитивної репутації в суспі-

льстві; ефективна політики ціноутворення [3; c.48]  

Висновки та перспективи подальших дос-

ліджень. Таким чином, характерні риси конкурент-

них стратегій визначають засоби конкурентної боро-

тьби закладу вищої освіти на цільових ринках. Кон-

курентні стратегії є своєчасною реакцією на зміни в 

галузі освіти, в економіці та політиці держави. Кон-

курентні стратегії спроможні забезпечити стійку пе-

ревагу перед конкурентами та вирішувати актуальні 

стратегічні проблеми. 
Перспективу подальших досліджень вбачає-

мо у вивченні внутрішнього середовища ЗВО з метою 

визначення рівня його конкурентоспроможності та 

розробці комплексу заходів щодо формування конку-

рентних переваг, з метою забезпечення успішної дія-

льності ЗВО в умовах постійно мінливих запитів 

споживачів освітніх послуг і конкурентного оточен-

ня.  
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МАРКЕТИНГОВЫЕ СТРАТЕГИИ В КОНТЕКСТЕ 
КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ ВЫСШЕГО УЧЕБНОГО ЗАВЕДЕНИЯ 

 
Усиление конкуренции, политика государственного заказа на подготовку специалистов, изме-

нение поведения и требований потребителей образовательных услуг и другие факторы внешней сре-

ды усиливают внимание топ-менеджеров к конкурентным стратегиям ВУЗа. В статье рассматривают-

ся теоретические основы маркетинговых стратегий, представлены компоненты, формирующие марке-

тинговую стратегию ВУЗа. В исследовании использовались методы анализа и синтеза. Цель иссле-

дования состояла в изучении и анализе конкурентных стратегий ВУЗов на целевых рынках для до-

стижения  конкурентных преимуществ. Проанализированы подходы к определению ключевых понятий 

исследования: стратегия, маркетинговая стратегия, конкуренция, конкурентоспособность. Акцентиро-

вано внимание на то, что  система конкурентных стратегий ВУЗа должна строиться на  концепции хо-

листического маркетинга, что  дает возможность определить направление и содержание деятельно-

сти в каждой стратегической сфере образовательных услуг и направить деятельность ВУЗа на обес-

печение устойчивых конкурентных позиций на рынке, обеспечение и поддержку длительных конку-

рентных целей. 

Охарактеризована специфика образовательного маркетинга,  заключающаяся в разработке и 

реализации стратегии формирования и наращивании ценности личности, удовлетворении ее потреб-

ности в развитии. Обоснована зависимость эффективности системы функционирования ВУЗа, его 

конкурентоспособности от реализации актуальной и востребованной концепции холистического мар-

кетинга. Рассмотрены составляющие конкурентных стратегий ВУЗа, конкурентные преимущества, 

способы достижения конкурентных преимуществ; представлено модифицированную систему конку-

рентных стратегий высшего учебного заведения.  

Конкурентные стратегии способны обеспечить устойчивое преимущество относительно конку-

рентов и решение актуальных стратегических проблем. Перспектива дальнейших исследований за- 
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ключается в изучении внутренней среды ВУЗа с целью определения уровня его конкурентоспособно-

сти и разработки комплекса мероприятий, обеспечивающих формирование его конкурентных пре-

имуществ. 

Ключевые слова: высшие учебные заведения (ВУЗ), холистический маркетинг, конкуренто-

способность, конкурентные стратегии, конкурентные преимущества. 
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MARKETING STRATEGIES IN THE CONTEXT OF COMPETITIVENESS 
OF A HIGHER EDUCATIONAL INSTITUTION 

 
Strengthening of competition, the policy of state order for training specialists, changing the behavior 

and requirements of consumers of educational services and other environmental factors increase the atten-
tion of top managers to the competitive strategies of the higher educational institution. The article discusses 
the theoretical foundations of marketing strategies, presents the components that form the marketing strate-
gy of the higher educational institution. The study used methods of analysis and synthesis. The purpose of 
the research was to study and analyze the competitive strategies of higher educational institution in target 
markets to achieve competitive advantages. The approaches to defining the key concepts of the research 
have been analyzed: strategy, marketing strategy, competition, competitiveness. Attention have been fo-
cused on the fact that the system of competitive strategies of the higher educational institution should be 
based on the concept of holistic marketing, which makes it possible to determine the direction and content of 
activities in each strategic area of educational services and direct the activities of the university to ensure 
sustainable competitive positions in the market, ensure and support long-term competitive goals. 

The specificity of educational marketing has been characterized, which consists in the development 
and implementation of a strategy for the formation and growth of the value of an individual, in meeting his/her 
need for development. The dependence of the efficiency of the system of functioning of the higher educa-
tional institution, its competitiveness on the implementation of the actual and demanded concept of holistic 
marketing has been substantiated. The components of the competitive strategies of the higher educational 
institution, competitive advantages, ways to achieve competitive advantages have been considered; a modi-
fied system of competitive strategies of a higher educational institution has been presented. 

Competitive strategies can provide a sustainable advantage over competitors and solve pressing 
strategic problems. The prospect of further research is to study the internal environment of the higher educa-
tional institution in order to determine the level of its competitiveness and develop a set of measures to en-
sure the formation of its competitive advantages. 

Key words: higher educational institutions (HEI), holistic marketing, competitiveness, competitive 
strategies, competitive advantages. 
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