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Анотація. Стаття присвячена дослідженню використання маркетингових підходів в управлінні закладами  
дошкільної освіти. Актуальність дослідження зумовлена необхідністю обрання правильної маркетингової стра-
тегії дошкільного закладу від якої залежить його успішність, конкурентоспроможність та подальший розви-
ток. Підтверджує актуальність дослідження нагальна потреба в функціонуванні приватних закладів дошкільної 
освіти в умовах воєнного стану, що дозволить не переривати розвиток дитини навіть в несприятливих умовах. 
Метою дослідження є застосування елементів маркетингу при розробці маркетингових стратегій в приватних 
закладах дошкільної освіти. У публікації розглянуто застосування базових елементів маркетингу в діючих при-
ватних закладах дошкульної освіти, як контур до вибудови маркетингових стратегій закладів дошкільної осві-
ти в Україні в цілому. Визначено, що освіта, зокрема дошкільна забезпечує отримання систематизованих компе-
тентностей і виступає суттєвим фактором суспільного розвитку від якого залежить майбутнє нашої держави. 
У результаті вивчення стратегій розвитку освіти і економіки України виявлено, що викликами сьогодення щодо 
дошкільної освіти є неспроможність мережі її закладів охопити всіх дітей дошкільного віку якісними та інклю-
зивними послугами; необхідність оновлення змісту дошкільної освіти відповідно до потреб формування первинно-
го соціального досвіду дітей; недостатність стимулів для функціонування приватних закладів дошкільної освіти. 
Визначено, що в системі соціально-економічних відносин в Україні поступово відбувається реформування сфери 
дошкільної освіти і маркетинг як методологія орієнтована на споживача все більше опановує сфери дошкільних 
послуг, зокрема, на ринку функціонують заклади дошкільної освіти різних форм власності, розмірів, типів освіт-
ніх послуг, що створює і посилює конкуренцію між ними. В результаті у статті запропоновано здійснювати роз-
робку маркетингової стратегії приватного дошкільного закладу освіти у розрізі елементів класичного комплексу 
маркетингу, а саме таких стратегій як товарна, цінова та стратегія просування. 
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Summary. The article is devoted to the study of the use of marketing approaches in the management of preschool education 
institutions. The relevance of the study is determined by the need to choose the right marketing strategy of the preschool 
institution, which depends on its success, competitiveness and further development. The relevance of the research is confirmed 
by the urgent need for the functioning of private preschool education institutions in the conditions of martial law, which 
will allow not to interrupt the child’s development even in adverse conditions. The purpose of the study is the application of 
marketing elements in the development of marketing strategies in private preschool education institutions. The publication 
examines the application of the basic elements of marketing in existing private preschool education institutions, as an outline 
for building marketing strategies of preschool education institutions in Ukraine as a whole. It was determined that education, 
in particular pre-school, ensures the acquisition of systematized competencies and acts as an essential factor in social 
development, on which the future of our country depends. As a result of the study of strategies for the development of education 
and the economy of Ukraine, it was found that today’s challenges regarding preschool education are the inability of the network 
of its institutions to cover all children of preschool age with quality and inclusive services; the need to update the content of 
preschool education in accordance with the needs of forming the primary social experience of children; insufficient incentives 
for the functioning of private preschool education institutions. It was determined that in the system of socio-economic relations 
in Ukraine, the field of preschool education is gradually being reformed, and marketing as a consumer-oriented methodology 
increasingly dominates the field of preschool services, in particular, preschool education institutions of various forms of 
ownership, sizes, and types of educational services operate on the market, which creates and intensifies competition between 
them. As a result, the article proposes to develop a marketing strategy of a private preschool educational institution in terms 
of the elements of the classic marketing complex, namely such strategies as product, price and promotion strategy.
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Вступ. Освіта як одна із найважливіших підсистем 
соціальної сфери держави забезпечує отримання сис-
тематизованих компетентностей і виступає суттєвим 
фактором суспільного розвитку від якого багато в чому 
залежить майбутнє країни. Перехід до ринкової еконо-
міки в Україні підштовхнув формування ринку освіт-
ніх послуг, товарами на якому є знання, вміння та на-
вички, пропоновані субʼєктами цього ринку – заклада-
ми освіти. Реальна практика та досвід найкращих за-
кладів освіти демонструють, що надійною запорукою 
успішного управління їх діяльністю сьогодні є викори-
стання маркетингового підходу. 

Маркетинговий підхід до управління діяльністю за-
кладу освіти передбачає використання маркетинго-
вих стратегій. Від правильно обраної маркетингової 
стратегії залежить успішність та імідж закладу, якість 
освітніх послуг, конкурентоспроможність споживачів 
освітніх послуг та їх подальший розвиток. Різноманіт-
ність типів навчальних закладів і форм здобуття осві-
ти виступає в якості однієї з обов’язкових передумов 
для динамічного розвитку будь-якої освітньої системи.  
В умовах воєнного часу важливого значення набуває 
розвиток приватних дошкільних закладів освіти, які 
надають можливість не переривати розвиток дитини 
навіть в несприятливих умовах. Також, саме приват-
ні заклади освіти застосовують маркетингові підходи у 
своїй діяльності, адже фінансуються на конкурентних 
умовах ринку, а не з бюджетних коштів.

Аналіз останніх досліджень. Узагальнення нау-
кових досліджень щодо маркетингу на ринку освіт-
ніх послуг свідчить про наявність чималої кілько-
сті праць вітчизняних авторів з цього питання. Так 
Т. Оболенська обґрунтовувала концептуальні засади 
підвищення конкурентоспроможності закладів освіти 
України на світовому ринку освітніх послуг і відзна-
чала, що ключовими параметрами для забезпечення 
конкурентоспроможності України є освоєння нового 
і передового досвіду, отриманого в процесі співпраці 
із зарубіжними країнами [4, c. 217]. З. Рябова займа-
лася вивченням використання провідних маркетинго-
вих досліджень в управлінні закладами освіти, зро-
била висновок що «маркетинг освітніх послуг, за сво-
єю сутністю є певним процесом, який передбачає ви-
вчення, формування та задоволення освітніх потреб 
споживачів через розроблення та надання освітніх 
послуг на цільових ринках» [7, с. 7]. Більшість нау-
ковців вважають, що ринок освітніх послуг є систе-
мою економічних відносин з приводу купівлі-прода-
жу цих послуг. Для цього виду ринку обов’язкові три 
компоненти: покупець, продавець і товар. Крім того 
увага науковців до питання надання платних освітніх 
послуг обумовлена тенденцією до розширення фінан-
сової самостійності закладів освіти та необхідністю 
підвищення ефективності управління цими заклада-
ми. Однак питання розробки маркетингових страте-
гій управління приватними закладами дошкільної 
освіти на сьогоднішній час не одержали достатнього 
висвітлення.

Метою дослідження є застосування елементів мар-
кетингу при розробці маркетингових стратегій в при-
ватних закладах дошкільної освіти.

Виклад основного матеріалу. Європейська інтегра-
ція України передбачає прискорення процесів модер-
нізації національної системи освіти, що відбувається 
внаслідок впливу сучасних тенденцій формування рин-
кових відносин у сфері освіти. Розвиток маркетингу 
освіти потребує подальшого опрацювання, аналізу осо-
бливостей і тенденцій, характерних для закладів освіти 
як суб’єктів ринку. В Національній доповіді про стан і 
перспективи розвитку освіти в Україні підкреслено, що 
«освіта дітей раннього та дошкільного віку є самоцін-
ним первинним етапом безперервної освіти, що закла-
дає підґрунтя розвитку особистості дитини для її по-
дальшого навчання впродовж життя. Якісна дошкіль-
на освіта сприяє гармонійному становленню дитини, її 
творчому самовизначенню та розвитку» [2, с. 34]. 

Незважаючи на те, що дошкільна освіта, як і освіта 
України в цілому, розвивалася в не завжди стабільних 
умовах, вона має позитивні тенденції. Це функціону-
вання розгалуженої мережі різних типів закладів до-
шкільної освіти; модернізація змісту освіти на заса-
дах гуманної педагогіки; оновлення програмно-мето-
дичного забезпечення відповідно до вимог державного 
стандарту освіти; створення умов для розвитку дітей  
з особливими освітніми потребами, зокрема організа-
ція діяльності інклюзивних груп.

Водночас Національна економічна стратегія на пе-
ріод до 2030 року серед викликів у сфері дошкільної 
освіти визначає необхідність: забезпечення інфраструк-
тури доступу до якісних та інклюзивних освітніх по-
слуг, модернізації змісту дошкільної освіти та мотивації 
створення та функціонування приватних закладів.

У Стратегії визначено, що 1,4 відсотка закладів до-
шкільної освіти перебувають у приватній власності. 
«Мережа закладів дошкільної освіти не спроможна за-
безпечити всіх охочих дітей місцями. Так, наприкін-
ці 2019 року показники охоплення дітей дошкільного 
віку (3‒5 років) закладами дошкільної освіти в Украї-
ні становили 76,4 відсотка: у містах ‒ 86,8 відсотка, у 
сільській місцевості ‒ 56,4 відсотка» [3]. 

Тому викликами сьогодення щодо дошкільної освіти 
можна вважати наступні: неспроможність мережі за-
кладів дошкільної освіти охопити всіх дітей дошкіль-
ного віку якісними та інклюзивними послугами; за-
старілість змісту дошкільної освіти; необхідність його 
оновлення відповідно до потреб формування первин-
ного соціального досвіду дітей; недостатність стиму-
лів для функціонування приватних закладів дошкіль-
ної освіти. Щоб відповісти на ці виклики суспільства 
в Стратегії визначені першочергові завдання, а саме:

- створення додаткових місць у закладах дошкільної 
освіти;

- сприяння прийняттю нової редакції Закону Украї-
ни «Про дошкільну освіту»;

- розвиток мережі закладів освіти різних типів та 
форм власності, що забезпечують здобуття дошкільної 
освіти;

- запровадження нової моделі фінансування до-
шкільної освіти з метою забезпечення її широкої до-
ступності;

- запровадження інституційного аудиту в закладах 
дошкільної освіти;
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- розбудова сучасного, безпечного, інклюзивного та 
комфортного освітнього середовища в закладах до-
шкільної освіти [3]. 

Такі завдання співзвучні з тенденцією визнання в 
економічно розвинених державах світу, що «першою 
інвестицією держави у формування людського капіта-
лу країни є підтримка раннього розвитку дітей від на-
родження до досягнення трьох років. Перші три роки 
життя є вирішальними у найбільш інтенсивному роз-
витку всього організму дитини, що є визначальним для 
подальшого становлення людини на всіх етапах її жит-
тя» [2, с. 35].

Згідно з принципами ринкової економіки в системі 
соціально-економічних відносин в Україні поступо-
во відбувається реформування сфери дошкільної осві-
ти. Маркетинг як методологія орієнтована на спожива-
ча все більше опановує сфери дошкільних послуг. На 
ринку функціонують заклади дошкільної освіти різ-
них форм власності, розмірів, типів, рівнів, із широ-
ким спектром освітніх послуг, що створює і посилює 
конкуренцію між ними.

Орієнтація закладу дошкільної освіти на застосу-
вання маркетингових стратегій передбачає, що в пе-
реліку освітньої пропозиції мають залишатись лише 
освітні послуги які матимуть попит на ринку освітніх 
послуг. Цільовий результат маркетингової діяльності 
‒ це забезпечення потреб суспільства в розширеному 
відтворенні інтелектуального потенціалу. 

Функціонування системи освіти в Україні в сучас-
них умовах здійснюється відповідно до закону України 
«Про освіту». Система спрямована на виконання соці-
ального замовлення від держави – виростити людину 
здорову, ерудовану і самостійну, таку, яка була б здатна 
до свідомого суспільного вибору та спрямування своєї 
діяльності на користь іншим людям і суспільству, зба-
гачення на цій основі інтелектуального, економічного, 
творчого, культурного потенціалу Українського наро-
ду, підвищення освітнього рівня громадян задля забез-
печення сталого розвитку України та її європейського 
вибору [6, с. 1]. У системі освіти маркетингова складо-
ва відіграє важливу роль. Щоб осмислити сутність мар-
кетингу в сфері освіти можна проаналізувати його еле-
менти в класичному їх розумінні: «product» (продукт), 
«price» (ціна), «place» (місце), «promotion» (просуван-
ня). Ці чотири елементи мають розроблятися маркето-
логами в освіті для конкретної ринкової ситуації.

Product (продукт) ‒ це все, що може задовольня-
ти потреби споживача. Продуктом в освітній сфері є 
освітня послуга, це особливий вид продукту, в якості 
якого позначається все, що можна запропонувати на 
ринку для придбання, використання або споживання 
з метою задоволення певних потреб. Так, у дошкіль-
ному закладі освіти основним продуктом є основний 
комплекс послуг: освітня послуга, послуга із денного 
догляду за дитиною, послуга харчування та послуги із 
гурткової діяльності. Супутніми послугами у даному 
випадку є послуги з продажів, комунікації, тощо.

Кожний продукт наділений властивостями, що ста-
новлять цінність для цільового клієнта та споживача. 
Під якістю розуміють весь набір властивостей про-
дукту, за якими споживач робить висновки про його  

переваги чи недоліки порівняно з товарами конкурен-
тів. Однією з особливостей оцінки якості продукту  
в освітній сфері є надання послуги безпосередньо ди-
тині дошкільного віку, тобто діти даного віку висту-
пають споживачами послуг, але цільовим клієнтом  
послуги є батьки цієї дитини.

Price (ціна). Визначення ціни – одні із найважли-
віших задач комплексу маркетингу приватного ЗДО.  
З одного боку, вона повинна бути такою, щоб її зміг  
заплатити потенційний покупець, а з іншого ‒ вона  
повинна забезпечити отримання максимального при-
бутку приватним закладом освіти.

Основними чинниками, під впливом яких формуєть-
ся ціна, є такі:

- собівартість послуги;
- виняткові якості, що приваблюють споживача по-

слуг;
- ситуація на ринку, де аналогічні послуги пропону-

ють конкуренти.
Для спонукання здійснення споживачем освітніх по-

слуг надавачі цих послуг можуть вдаватися до низки 
бонусів та знижок. Наприклад, знижка на абонементи 
відвідування, безкоштовні перші дні відвідування, до-
даткові освітні послуги у подарунок, тощо.

Place (місце). Місце надання освітньої послуги бу-
де залежати від того, кого саме приватний ЗДО бачить 
своїм цільовим клієнтом. Наприклад, якщо важливим 
аспектом є: географічний аспект вибору дошкільного 
закладу освіти, то обирати слід ті райони, де найменша 
кількість конкурентів: комунальних, державних або 
приватних закладів дошкільної освіти; особливість та 
унікальність надаваної послуги (набір якостей, які ще 
недоступні або важкодоступні у конкурентів), то міс-
церозташування залежить більше від наявності у міс-
цевості, або будівлі/приміщенні, тих якостей, які до-
повнюють та забезпечують послугу, яку надає ЗДО.

Особливістю місця надання основного комплек-
су послуг ЗДО це те, що даний вид послуг надається  
очно. Також одним із важливих аспектів вибору відві-
дування дитиною ЗДО є аспект соціалізації дитини, що 
також вказує на необхідність надання послуги face-to-
face, а не онлайн або дистанційно.

Просування послуги (promotion) ‒ це будь-яка форма  
повідомлення, використовувана надавачем для інфор-
мації, переконування чи нагадування споживачам про 
свої послуги, ідеї, громадську діяльність чи вплив на 
суспільство. Просування послуги передбачає ефектив-
ні контакти споживачів з надавачами освітніх послуг. 
Дане питання сьогодні є одним із найбільш змінних, 
через динамічний розвиток використовуваних техно-
логій у просуванні товарів та послуг.

Отже, для планування маркетингової діяльності при-
ватного закладу дошкільної освіти необхідно в комплек-
сі враховувати всі елементи маркетингу з метою задово-
лення потреб споживачів та отримання прибутку.

Ефективна стратегія закладу освіти та просування 
товарів та послуг будується на основі ретельного ана-
лізу ринку, можливостей та ресурсів організації.

Маркетинг в сфері освіти – це переважно маркетинг 
послуг. На відміну від маркетингу товарів і більшо-
сті послуг, маркетинг у сфері освіти формує особливі  
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відносини з кінцевим споживачем – особистістю, 
оскільки він активно бере участь у процесі надання 
освітніх послуг, а це докорінно змінює зміст і характер 
маркетингової діяльності. 

Істотний вплив па ситуацію має потреба у орієнтації 
на споживача, його реальні потреби та бажання, тобто 
усвідомлення необхідності докладати значних зусиль 
для підвищення рівня задоволеності споживачів освіт-
ніх послуг, все частіше використовуючи для цього різ-
ні методи та інструменти маркетингу. 

Висновки. У сучасних несприятливих умовах в осві-
ті відбуваються зміни, які диктують нові вимоги до за-
кладів освіти та планування освітнього процесу. Про-
цеси розвитку ринку освітніх послуг зараз дещо спо-
вільнили свій хід в Україні, але все ж потребують 
подальшого дослідження та застосування підходів рин-
кової економіки для покращенні освіти в цілому і зо-
крема дошкільної освіти. Однією із сфер, що потребує  

подальшого дослідження є маркетинг, а саме розроб-
ка та застосування маркетингових стратегій для покра-
щення освітніх послуг та дослідження і удосконалення 
цінності для цільового споживача. Ключовими цілями 
маркетингової стратегії приватного закладу дошкіль-
ної освіти є: збільшення кількості споживачів освіт-
ніх послуг; зростання прибутку приватного закла-
ду освіти. Перспективними цілями розвитку закладу 
є зростання ринкової частки та досягнення лідерства 
над ринком. Розробку маркетингової стратегії приват-
ного дошкільного закладу освіти варто здійснювати у 
розрізі елементів класичного комплексу маркетингу, 
а саме: товарна стратегія; цінова стратегія; стратегія 
просування. Виникає необхідність також використан-
ня інструментів освітнього маркетингу, таких як аналіз 
попиту на освітні послуги серед споживачів; розробка 
та впровадження якісних освітніх послуг; вивчення та 
аналіз освітніх потреб споживачів.
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