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ОСОБЛИВОСТІ ФОРМУВАННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ  
СТРАТЕГІЇ ЗАКЛАДУ ВИЩОЇ ОСВІТИ

FEATURES OF FORMING THE MARKETING STRATEGY  
OF A HIGHER EDUCATION INSTITUTION

Анотація. У сучасному вищому освітньому ландшафті університети стикаються з необхідністю не лише виживання 
через об’єднання окремих закладів, але й впровадження системних структурних змін, спрямованих на майбутній розви-
ток та використання освітнього, наукового та управлінського потенціалу, властивого вищій освіті. Ключовим елементом 
у цих трансформаційних процесах є розробка та реалізація ефективних маркетингових стратегій, які враховують уні-
кальні потреби та амбіції університетів й визначають шляхи позиціонування їхніх цінностей у контексті змін у сучасному 
освітньому середовищі.

У статті висвітлюється недолік у сучасних дослідженнях стратегій розвитку підприємства. Хоча більшість наукових 
досліджень зосереджено на теоретичних і концептуальних методологіях, існує помітна відсутність уваги до галузевих 
нюансів. Ця розбіжність особливо виражена у сфері стратегічного розвитку закладів вищої освіти (ЗВО), де часто ігнорують 
сучасні інструменти стратегічного маркетингового аналізу та планування. Ці інструменти є необхідними для розробки 
ефективних маркетингових стратегій, що відповідають динамічним вимогам освітнього середовища.

Стаття спрямована на вдосконалення методології аналізу факторів, які впливають на зовнішнє та внутрішнє середови-
ще діяльності цих закладів. Враховуються широкий спектр глобальних, інформаційних, технологічних та демографічних 
викликів, а також обґрунтовується необхідність і розробка шляхів впровадження маркетингових стратегій у систему 
управління закладами вищої освіти.
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Дослідження виявило, що підвищення ефективності університетів і закладів вищої освіти визначається їхньою здатні-
стю взаємодії з зовнішнім і внутрішнім середовищем. Для досягнення цього, університети повинні володіти стратегічним 
аналізом та успішно реалізовувати стратегії, використовуючи сучасний інструментарій стратегічного управління.

Ключові слова: маркетингова стратегія, стратегічне управління, стратегічні цілі.

Summary. In the modern landscape of higher education, universities are confronted not only with the necessity of survival 
through the consolidation of individual institutions, but also with the implementation of systemic structural changes aimed at 
future development and utilization of the educational, scientific, and managerial potential inherent in higher education. A key 
element in these transformative processes is the development and implementation of effective marketing strategies that take 
into account the unique needs and ambitions of universities and define paths for positioning their values within the context of 
changes in the contemporary educational environment.

The article highlights a deficiency in contemporary research on enterprise development strategies. While most scholarly 
investigations are focused on theoretical and conceptual methodologies, there is a noticeable lack of attention to industry 
nuances. This disparity is particularly pronounced in the field of strategic development of higher education institutions (HEIs), 
where modern tools of strategic marketing analysis and planning are often disregarded. These tools are necessary for develop-
ing effective marketing strategies that meet the dynamic demands of the educational environment.

Additionally, the article aims to enhance the methodology of analyzing factors influencing the external and internal envi-
ronments of these institutions. A wide range of global, informational, technological, and demographic challenges are taken into 
account, and the necessity and development of pathways for implementing marketing strategies into the management system 
of higher education institutions are justified.

Research has shown that the effectiveness of universities and higher education institutions is determined by their ability to 
interact with both external and internal environments. To achieve this, universities must possess strategic analysis capabilities 
and successfully implement strategies using modern tools of strategic management.

Key words: Marketing strategy, strategic management, strategic goals.

Постановка проблеми. Кінець 20‑го — початок 
21‑го століття характеризується масштабними 

процесами глобалізації практично у всіх сферах 
життєдіяльності людства, зокрема економічній, ін‑
формаційній, політичній, соціальній, освітній тощо. 
При цьому відбувається зростання конкуренції, 
суттєво змінюється роль споживачів у формуванні 
попиту на товари і послуги, формуються нові вимо‑
ги до фахівців на вітчизняному та міжнародному 
ринках праці, загострюється необхідність прове‑
дення інноваційних реформ у сфері освіти, зро‑
стає роль та необхідність активного використання 
новітніх інструментів стратегічного менеджменту 
та маркетингу в освітній сфері для досягнення 
конкурентних переваг та створення надійних під‑
валин довгострокового успіху. У вкрай складних 
умовах війни Міністерство освіти і науки України 
(МОН) започаткувало процес системних реформ 
у сфері освіти, зокрема і вищої, які мали б створи‑
ти передумови для підвищення якості підготовки 
фахівців для різних секторів економіки та соці‑
альної сфери, спроможних успішно конкурувати 
на вітчизняному і міжнародному ринках праці та 
здатних забезпечити сталий збалансований роз‑
виток як окремих суб’єктів господарювання, так 
і цілих галузей і держави в цілому.

Одним із базових напрямків реформ у освітній 
сфері є оптимізація мережі закладів вищої освіти 
(ЗВО). Так, як зазначив заступник міністра освіти 
і науки Михайло Винницький, «…ми маємо про‑
блему «роздутої» вищої освіти». Зокрема на даний 
час в державі працює 170 державних ЗВО, при 

чому деякі з них ще й мають окремі структурні 
підрозділи, 85 приватних ЗВО, а також значна 
кількість коледжів, які готують бакалаврів. У той 
же час чисельність студентів з року в рік зменшу‑
ється, і якщо у 2008 році на один ЗВО припадало 
6,5 тис. студентів, то у 2023 — лише 3,5 тис. Зро‑
зуміло, що МОН ставить завдання модернізувати 
систему вищої освіти в Україні скоротивши чисель‑
ність ЗВО та суттєво підвищити якість освіти [1].

Відповідно перед університетами на сьогодніш‑
ній день, перш за все, стоять завдання не просто 
виживання за рахунок об’єднання окремих ЗВО, 
але саме системних структурних змін, спромож‑
них забезпечити умови для подальшого розвитку 
та реалізації освітнього, наукового та управлін‑
ського потенціалів у перспективі. Важливе міс‑
це у цих процесах займає питання формування 
ефективної маркетингової стратегії університетів 
та її подальшої реалізації. Відомо, що маркетин‑
гові стратегії є невід’ємною і провідною складовою 
систем управління різними видами бізнесу. У той 
же час практика функціонування закладів вищої 
освіти та суттєві зміни в зовнішньому та внутріш‑
ньому середовищі їх функціонування з кожним 
роком дедалі більше змушують звертати увагу те‑
оретиків та практиків у сфері управління ЗВО на 
необхідність активного використання сучасних ін‑
струментів стратегічного маркетингового аналізу, 
маркетингового планування з метою розроблення 
ефективних маркетингових стратегій.

Характеризуючи ринок освітніх послуг в Україні 
ми можемо констатувати достатньо високий рівень 
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його невизначеності, конкуренції, а також вплив на 
нього глобалізаційних процесів. Не менш важли‑
вими є і процеси трансформації змісту і характеру 
праці в сучасному суспільстві, обумовлені інформа‑
ційною революцією, розвитком цифрових техноло‑
гій, зміною технологічних укладів, що супроводжу‑
ються стрімкими процесами зникнення багатьох 
професій та спеціальностей та не менш стрімкими 
процесами появи нових, що вимагає відповідної ре‑
акції закладів освіти задля їх виживання та успіш‑
ної конкуренції в довгостроковій перспективі.

Саме тому наявність правильно сформованої 
маркетингової стратегії сприятиме успішному ре‑
формуванню та розвитку вітчизняних закладів 
вищої освіти.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Серед 
вітчизняних науковців, які досліджували про‑
блематику формування маркетингової стратегії 
підприємств та організацій різних сфер діяльності 
ми б виділили таких, як: Ащаулов В. В. [2], Баб‑
ченко Л. В. [3], Глєбова О. А. і Голуб О. М. [4], Дай‑
новський Ю. А., Крикавський Є. В., та Стець О. М. 
[5], Дячун О. Д. [6], Кобець Д. Л. [7], Корінєв В. Л., 
Мартиненко Д. О. [8], Ліганенко І. В. [9], Міщен‑
ко В. А. [10], Меленчук Ю. Т. [11], Окландер М., 
Замлинська О. [12], Писаренко В. В. [13], Сак Т. В., 
Стасюк І. М. [14], Хоменко О. І. [15], Шаповало‑
ва І. В. [16] та інші.

Результати більш спеціалізованих досліджень, 
присвячених проблематиці маркетингового забез‑
печення діяльності закладів освіти, висвітлено 
в працях таких авторів, як Білоусова С. В. [17], 
Вікарчук О. І., Калініченко О. О., Пойта І. О. [18], 
Гончарова О. В. [19], Дмитрієв В. [20], Машта‑
кова І. О. [21], Пойта О. І. [22], Рябова З. В. [23], 
Янченко Н. В., Польова В. В. [24] та інші.

З проміж актуальних досліджень останніх ро‑
ків, присвячених проблематиці впровадження 
маркетингових інновацій у практику діяльності 
керівників закладів освіти варто згадати наукову 
публікацію [25], підготовлену колективом авторів.

Окрім того важливі аспекти, пов’язані з про‑
цесами глобалізації у сфері освіти, знайшли своє 
відображення у колективному монографічному 
виданні [26].

Без сумніву, дослідження вітчизняних нау‑
ковців у сфері розробки маркетингових стратегій 
ґрунтуються на теоретичному фундаменті, закла‑
деному працями всесвітньовідомих вчених, з про‑
між яких ми б виділили таких, як Ансофф І., 
Ассель  Г., Армстронг  Г., Грем  Х., Дей Дж., 
Друкер П., Келлер К., Котлер Ф., Ламбен Ж., 
Міллер  П., Нортон  Д., Пірсі  Н., Портер  М., 
Райс Е., Сондерс Дж., Стрікленд А., Томпсон А., 
Чандлер А., Шумпетер Й. та інші [27].

Виділення невирішених раніше частин загаль-
ної проблеми, котрим присвячується означена 
стаття. Зазначимо, що переважна більшість вчених 

досліджують теоретичні та концептуальні методо‑
логічні підходи, що стосуються розробки і обґрун‑
тування стратегій розвитку підприємств, однак 
не враховують галузеву специфіку. Ми можемо 
констатувати недостатню увагу дослідників до про‑
блематики стратегічного розвитку ЗВО, зокрема та‑
ких його аспектів, як стратегічний маркетинговий 
аналіз та розробка маркетингової стратегії ЗВО.

Недостатньо вивченими залишаються питання 
впливу маркетингових стратегій ЗВО на формуван‑
ня конкурентних переваг у сфері надання освітніх 
та наукових послуг, особливо в умовах глобалізації 
освітнього середовища, інтернаціоналізації освіт‑
ніх послуг. Зазначене підтверджує актуальність 
теми даного наукового дослідження.

Формулювання цілей статті (постановка завдання).
Метою статті є дослідження особливостей фор‑

мування маркетингової стратегії закладів вищої 
освіти, удосконалення методології аналізу факторів 
зовнішнього і внутрішнього середовища діяльності 
ЗВО, урахування широкого спектру глобалізацій‑
них, інформаційних, технологічних, демографічних 
викликів, обґрунтування необхідності та розроб‑
ка шляхів імплементації маркетингової стратегії 
в систему управління ЗВО.

Виклад основного матеріалу дослідження. Су‑
часні тенденції глобалізації та її зростаючий вплив 
на широкий спектр аспектів цивілізаційних про‑
цесів, прискорення зміни технологічних укладів, 
інформаційна революція, тотальна цифровізація 
середовища діяльності людства, економічні кризи, 
критичне загострення екологічної ситуації в плане‑
тарному масштабі, серйозні демографічні проблеми, 
особливо в державах Європи — все це є сьогодні 
ключовими чинниками зовнішнього впливу на 
діяльність закладів вищої освіти, які в даний час 
переживають вкрай непростий період і потребують 
системної трансформації. Без сумніву процесу тран‑
сформації та реформування ЗВО мають передувати 
декілька базових етапів, і найважливішим з них є 
процес формування стратегії розвитку ЗВО.

Зазначимо, що систематизація поглядів окре‑
мих західних науковців стосовно використання 
терміну «стратегія» щодо діяльності фірм в умо‑
вах ринкової економіки, виконана в роботі [28, 
с. 71] (табл. 1), а також узагальнення поглядів 
закордонних науковців [27, с. 9] (рис. 1), можуть 
бути використані для конкретизації змісту понят‑
тя «стратегія ЗВО».

Узагальнення існуючих підходів до визначен‑
ня терміну «стратегія» дозволило авторам роботи 
[27, с. 11] запропонувати наступне визначення: 
«Стратегія — це набір напрямів діяльності, план 
або певна модель дій, які формулюють пріоритетні 
стратегічні завдання, здійснюють координацію 
та розподіл ресурсів та визначають послідовність 
етапів на шляху досягнення стратегічних цілей 
в довгостроковій перспективі».
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Деталізуючи змістовне наповнення терміну 
«стратегія» щодо закладів вищої освіти запропо‑
нуємо власне визначення терміну.

Отже стратегія ЗВО — це довгостроковий план 
дій, який окреслює та концептуально характери‑
зує найважливіші напрями освітньої та наукової 
діяльності, перспективних інноваційних тран‑
сформацій ЗВО для подолання стратегічних загроз 
і викликів, максимальної реалізації та розвитку 
свого потенціалу, адаптації до змін зовнішнього 
і внутрішнього середовища з метою реалізації своєї 
місії, довготривалого та ефективного функціону‑
вання в конкурентному середовищі.

Враховуючи масштабність та різновекторність 
діяльності сучасних університетів загальна (корпо‑
ративна) стратегія ЗВО повинна включати ряд суб‑
стратегій другого рівня ієрархії, основними з яких 
в даний час, на наш погляд, є маркетингова, фінан‑

сова, кадрова та цифрової трансформації, рис. 2. 
З урахуванням специфіки діяльності різних ЗВО 
серед стратегій субрівня можуть бути і інші, напри‑
клад гендерної рівності, інтернаціоналізації тощо. 
На базі загальної стратегії та субстратегій 2‑го рів‑
ня формуються стратегії 3‑го рівня ієрархії для 
основних структурних одиниць ЗВО, якими є ок‑
ремі коледжі, навчально-наукові (ННІ) та науково-
дослідні інститути НДІ), окремі факультети.

Враховуючи мету нашої статті зупинимось більш 
детально на особливостях формування саме марке‑
тингової стратегії сучасного закладу вищої освіти. 
В даний час переважна більшість публікацій орі‑
єнтована на дослідження особливостей формування 
маркетингових стратегій комерційних підприємств 
і практично відсутні публікації, в яких би системно 
розглядались питання методології розробки мар‑
кетингових стратегій закладів вищої освіти. Хоча 

Таблиця 1
Еволюція поглядів на зміст поняття «стратегія»

Дата Автор Визначення стратегії

1954 Пітер Друкер Стратегія — це аналіз поточної ситуації та її зміна, у разі потреби, на основі 
співвідношення ресурсів наявних і бажаних.

1962 Альфред Чандлер Стратегія- це детермінатор основних довгострокових цілей підприємства, і за‑
для досягнення цілей необхідні прийняття курсу дій та розподіл ресурсів.

1974 Расел Акофф План тоді є стратегічним, коли більший термін його дії і  складніше його 
змінити, та чим більше організаційних функцій він охоплює. Стратегічне 
планування стосується рішень, спрямованих на тривалі дії та віддалений ре‑
зультат, який важливо змінити.

1984 Едвард Р. Фрімен Стратегія — це система стратегічних програм, що відповідають інтересам 
стейкхолдерів, у ході досягнення організаційної місії.

1998 Пітер Дойль Стратегія — це комплекс рішень, що приймаються менеджментом, із питань 
розміщення ресурсів підприємства та досягнення довгострокових конкурент‑
них переваг на цільових ринках.

Джерело: [28, с. 71]

Рис. 1. Трактування поняття стратегії провідними закордонними науковцями
Джерело: [27, с. 9]
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відомим є той факт, що в ряді університетів Укра‑
їни створені та успішно функціонують відділи чи 
служби маркетингу (або ж їх аналоги), а отже є 
відповідні організаційні передумови для вирішен‑
ня питання розроблення та подальшої реалізації 
маркетингових стратегій у практичній площині.

Як зазначається в [29], «Маркетингова страте‑
гія є складовою загальної корпоративної стратегії 
підприємства в частині функціональної стратегії. 
Маркетингову стратегію варто розглядати як набір 
заходів для аналізу, планування та моніторингу їх 
реалізації, які спрямовані на зміцнення та збере‑
ження прибутків, обміни з клієнтами». На думку 
В. Л. Корінєва «маркетингова стратегія має врахо‑
вувати не лише бажання, а й можливості розвит‑
ку, які випливають з характеристик зовнішньо‑
го та внутрішнього середовищ підприємства» [8, 
с. 74]. Погоджуємося з поглядами Петрової І. Л. 
та Лойко Є. М., які вважають, що «…необхідними 
компонентами визначення сутності маркетингової 
стратегії є спрямованість на задоволення потреб 
споживачів та використання тих інструментів, які 
ведуть до реалізації конкурентних переваг підпри‑
ємства на ринку» [30, с. 98].

Стосовно урахування специфіки діяльності за‑
кладів освіти при формуванні маркетингової стра‑
тегії, зішлемося на думку Рябової З. В. [23, с. 138], 
яка вважає, що «…використання маркетингової 
стратегії в діяльності навчального закладу допома‑
гає у вивченні потреб і бажань цільових ринків на‑
вчального закладу, сприятиме якісному розроблен‑
ню освітніх програм і послуг, а також забезпечить 
формування ефективної цінової, комунікативної 
та розподільчої політики навчального закладу».

Охарактеризуємо основні етапи та науково-
методологічні особливості процесу розробки 
маркетингової стратегії ЗВО на прикладі Івано-
Франківського національного технічного універ‑
ситету нафти і газу (ІФНТУНГ).

Базовими передумовами розробки маркетин‑
гової стратегії ІФНТУНГ на 2024–2028 рр. були: 
аналіз стратегій розвитку провідних університе‑
тів України та Європи; аналіз стратегії розвитку 
вищої освіти в Україні 2021–2031 рр.; урахуван‑
ня основних тенденцій розвитку вищої школи 
України та інноваційних процесів у всіх сферах 
життєдіяльності; урахування сучасних тенден‑
цій глобалізації та інтернаціоналізації в освітній 
сфері; врахування думок зовнішніх експертів, 
науково-педагогічного персоналу, здобувачів ви‑
щої освіти та випускників ІФНТУНГ; розумін‑
ня того, що на ринку освітніх послуг об’єктом 
купівлі-продажу є не сама освіта (процес набуття 
знань), а освітня послуга (комплекс матеріальних 
та нематеріальних ресурсів, необхідних для про‑
цесу набуття знань).

Важливими етапами, які передували розробці 
маркетингової стратегії, були стратегічний марке‑
тинговий аналіз зовнішнього і внутрішнього сере‑
довища, ідентифікація внутрішньої та зовнішньої 
цільових аудиторій, формування інформаційних 
анкет та опитування цільових аудиторій, аналіз 
ринку освітніх послуг.

Принциповим моментом при формуванні марке‑
тингової стратегії вважаємо визначення основних 
вихідних постулатів, зокрема таких як:
	– оцінювання та розподіл ресурсів;
	– відкритість до ринкових змін;
	– адаптивність;
	– вимірюваність та аналіз зусиль для визначення 
ефективності;

	– фіджитальність.
При розробленні маркетингової стратегії необ‑

хідно враховувати такі особливості, що характери‑
зують існування ринку освітніх послуг, як:
	– асиметричність інформації, що передбачає від‑
мінність у знаннях одних учасників освітнього 
процесу порівняно з іншими;

Рис. 2. Модель загальної (корпоративної) стратегії ЗВО
Джерело: розроблено авторами
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	– неоднакова доступність всіх суб’єктів ринку до 
відповідних ресурсів;

	– висока еластичність попиту на освітні послуги; 
швидка реакція ринку на зміни попиту;

	– індивідуальність і нестандартність наданих по‑
слуг і технологій;

	– висока диференціація продукту за однією і тією 
самою спеціальністю.
В процесі дослідження внутрішньої та зовніш‑

ньої цільових аудиторій були виділені цільові 
групи з урахуванням специфіки діяльності ЗВО, 
рис. 3.

Дослідження запитів і потреб кожної цільової 
групи з числа внутрішніх і зовнішніх цільових 
аудиторій — доволі складний, трудомісткий і за‑
тратний процес, а результати його аналізу містять 
надзвичайно цінну інформацію, яка значною мі‑
рою впливає на маркетингову стратегію.

В процесі досліджень, пов’язаних з проведен‑
ням маркетингового аналізу нами було з’ясовано, 
що у сфері освітніх послуг ІФНТУНГ потрібне за‑
стосування зовнішнього маркетингу, внутрішнього 
маркетингу, маркетингу взаємодії та маркетингу 
знань, зокрема:
	– зовнішній маркетинг визначає роботу універси‑
тету з формування освітніх послуг, встановлення 
ціни навчання, розподіл і пропозицію послуг 
споживачам;

	– внутрішній маркетинг — визначає роботу з нав‑
чання та мотивації працівників закладу вищої 

освіти, націлену на підвищення якості надання 
освітніх послуг та залученість до маркетингової 
діяльності;

	– маркетинг взаємодії визначає уміння персоналу 
якісно надати послуги (Споживач оцінює якість 
наданої освітньої послуги не тільки за доскона‑
лістю її виконання (до прикладу, чи отримав 
здобувач необхідні знання і кваліфікацію), але 
й за функціональною якістю (до прикладу, чи 
проявили викладачі й адміністрація участь та 
доброзичливість));

	– маркетинг знань — це встановлення довірчих 
партнерських взаємовідносин між університетом, 
його співробітниками та клієнтами (споживача‑
ми) в процесі співпраці у формі нематеріального 
активу освітньої послуги/наукового продукту 
для отримання максимального доходу.
Враховуючи ряд принципових особливостей 

маркетингової діяльності закладу вищої освіти, 
при формуванні маркетингової стратегії потрібно 
деталізувати такі ключові компоненти загальної 
(корпоративної) стратегії ЗВО, як місія, візія та 
цінності, доповнивши їх з урахуванням специфіки 
маркетингової діяльності конкретного ЗВО.

Стосовно маркетингової стратегії ІФНТУНГ за‑
пропоновано такі визначення:
	• МІСІЯ

Формування ринкових стратегічних орієнтирів 
розвитку освітньо-наукової екосистеми університе‑
ту для всебічного професійного, інтелектуального 

Рис. 3. Цільові аудиторії ЗВО
Джерело: розроблено авторами
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і творчого розвитку особистості, партнерства через 
дослідження та реалізацію спільних ідей заради 
ресурсного (кадри, інновації тощо) забезпечення 
енергетичного переходу та сталого розвитку су‑
спільства на трьох основних рівнях сприйняття: 
І. Корпоративний рівень: бренд університету; ІІ. 
Рівень бізнес-процесів: розвиток екосистеми уні‑
верситету; ІІІ Функціональний рівень: концепція 
маркетинг-міксу 7Р (продукт, ціна, місце, процес, 
люди, просування, позиціювання).
	• ВІЗІЯ

ІФНТУНГ — провідний європейський універси‑
тет з розгалуженою екосистемою, освітньо-наукова 
діяльність якого відзначається інноваційністю, 
високоякісністю та ґрунтовністю, створенням умов 
для розвитку та розкриття потенціалу особистості.
	• ЦІННОСТІ:
	– Рівність (гендерна рівність, рівність для неза‑
хищених груп населення та осіб з особливими 
освітніми потребами);

	– Досконалість (бездоганна якість);
	– Інноваційність;
	– Партнерство;
	– Відкритість;
	– Професіоналізм, дослідницька етика;
	– Розвиток;
	– Безперервне удосконалення;
	– Навчання впродовж життя.

В силу обмеженості обсягу даної статті ми не 
будемо детально зупинятися на питаннях сутності 
та методології стратегічного маркетингового ана‑
лізу та аналізу маркетингового середовища ЗВО. 
Зазначимо лишень, що такі питання як іденти‑
фікація факторів маркетингового середовища та 
організація їх аналізу, методи та процеси аналізу 
факторів маркетингового макросередовища, а та‑
кож проміжного, конкурентного та внутрішнього 
середовища достатньо повно висвітлені в існуючих 
наукових джерелах. Серед найбільш поширених 
методів аналізу ми б виділили PEST (STEP)-ана‑
ліз, STEEP-аналіз, PESTLE-аналіз, STEEPLE-ана‑
ліз, TEMPLES-аналіз, SWOT-аналіз, метод «5х5» 
А. Х. Мескома, матриця «Ймовірність посилен‑
ня фактора — вплив фактора на організацію» 
Дж. Х. Вілсона, аналіз впливів та перехресних 
впливів, матриця фірми «Єврокіп», прогностич‑
ні, експертні та економіко-статистичні методи, 
імітаційне моделювання тощо [31]. Для аналізу 
мікросередовища та конкурентного середовища 
сьогодні досить успішно використовуються такі 
методи, як ситуативний аналіз ринку, XYZ-аналіз, 
ABC-аналіз, структурний аналіз конкурентоспро‑
можності, бенчмаркінг та інші.

З проміж методів матричного маркетингового 
аналізу, які також можна використовувати для 
дослідження конкурентоспроможності ЗВО, ми б 
виділили такі, як стратегічна модель М. Портера, 
матриця BCG, матриця General Electric/ McKinsey.

Зазначимо, що результати маркетингового ана‑
лізу ЗВО є інформаційною основою для форму‑
вання його маркетингової стратегії та постановки 
стратегічних і операційних цілей.

Враховуючи масштаби діяльності університету, 
велику кількість освітніх, наукових, інформацій‑
них, консалтингових, виробничо-дослідницьких, 
господарських, фінансових та інших видів діяль‑
ності, формування його маркетингової стратегії, 
на наш погляд, доцільно здійснювати на таких 
рівнях, як корпоративний, бізнес-процесів та 
функціональний [32]. Структура, стратегічні та 
операційні цілі маркетингової стратегії ІФНТУНГ 
на корпоративному рівні та рівні бізнес-процесів 
представлені в табл. 2.

Стратегічні цілі маркетингової стратегії ІФН‑
ТУНГ на функціональному рівні представлені 
в табл. 3.

Розроблена система стратегічних цілей для кор‑
поративного рівня ЗВО та рівня бізнес-процесів 
передбачає їх деталізацію через формування від‑
повідного масиву операційних цілей. В свою чергу 
кожна операційна ціль повинна розщеплюватися 
на сукупність ключових завдань. Для прикладу, 
для операційної цілі 1.1.1: «Визначення та станов‑
лення позиціювання бренду університету, ребрен‑
динг» сформовано наступний перелік ключових 
завдань:

1.1.1 Провести аудит бренду та ідентифікувати 
ключові особливості університету.

1.1.2 Оцінити активний асортимент портфеля 
брендів інститутів, факультетів, підрозділів.

1.1.3 Оцінити популярність бренду ІФНТУНГ 
і його конкурентного середовища.

1.1.4 Провести позиціонування бренду універ‑
ситету.

1.1.5 Розробити унікальні елементи бренду.
1.1.6 Визначити ціннісну пропозицію бренду 

університету.
1.1.7 Персоніфікувати бренд університету.
1.1.8 Синхронізувати портфель брендів інсти‑

тутів/факультетів з  загальноуніверситетським 
брендом.

1.1.9 Оцінити дизайн бренду університету.
Аналогічним чином здійснюється декомпози‑

ція інших операційних цілей з формуванням від‑
повідних масивів ключових завдань. При цьому 
для кожного завдання встановлюються терміни 
його виконання, визначаються та виділяються 
необхідні ресурси, закріплюються відповідальні 
виконавці.

Зазначимо також, що в силу специфіки діяль‑
ності університетів та особливостей їх організа‑
ційної структури аналогом поняття «стратегічний 
господарський підрозділ» як це практикується 
в бізнес-структурах є, в першу чергу, навчально-
наукові інститути, факультети, науково-дослідні 
інститути, а  в  окремих випадках і  кафедри, 
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Таблиця 2
Маркетингова стратегія ІФНТУНГ (корпоративний рівень та рівень бізнес-процесів)

Рівень Стратегічні та операційні цілі

К
о
р
п
о
р
а
ти

в
н
и
й
 р

ів
ен

ь

Стратегічна ціль 1.1: Управління брендом університету

Операційна ціль 1.1.1: Визначення та становлення позиціювання бренду університету, ребрендинг

Операційна ціль 1.1.2: Просування бренду університету

Операційна ціль 1.1.3: Розвиток бренду університету

Операційна ціль 1.1.4: Формування позитивного іміджу ректора університету

Стратегічна ціль 1.2: Удосконалення ефективної маркетингової комунікації

Операційна ціль 1.2.1: Формування комунікаційних каналів та меседжів, які резонують із цільовою 
аудиторією й інформують про переваги бренду ІФНТУНГ

Операційна ціль 1.2.2: Просування ІФНТУНГ по оптимальних комунікаційних каналів

Стратегічна ціль 1.3: Підвищення привабливості університету для здобувачів

Операційна ціль 1.3.1. Інформаційний супровід абітурієнта, здобувача, споживача послуг для підви‑
щення привабливості ІФНТУНГ

Операційна ціль 1.3.2: Зростання рівня задоволеності студентів в освітньому процесі

Стратегічна ціль 1.4: Розвиток привабливості співпраці з університетом для бізнес-середовища

Операційна ціль 1.4.1: Встановлення партнерств з ключовими гравцями відповідних галузей

Р
ів

ен
ь 

бі
зн

ес
-п

р
о
ц
ес

ів

Стратегічна ціль 2.1: Формування трансформаційного освітнього досвіду для здобувачів, що ґрунту-
ється на глибоких дисциплінарних знаннях

Операційна ціль 2.1.1: Стратегічний альянс з стейкхолдерами з метою комунікації та приведення на‑
вчального процесу до потреб ринку праці

Операційна ціль 2.1.2: Позиціонування випускника як конкурентоздатного представника ринку праці

Стратегічна ціль 2.2: Досягнення маркетингових репутаційних та іміджевих результатів в контексті 
інтегрованої системи розвитку соціально-економічних суб’єктів

Операційна ціль 2.2.1: Привернення уваги до практичного спрямування освітнього процесу у  ІФН‑
ТУНГ через тренінги (відкриті/закриті), підтримку клубів ділових ігор

Операційна ціль 2.2.2: Формування і популяризація дистанційних курсів, створених на базі ІФНТУНГ

Операційна ціль 2.2.3 Наповнення професійним контентом власних груп/сторінок ІФНТУНГ і підроз‑
ділів на сайті, у соцмережах, у відкритих професійних групах

Операційна ціль 2.2.4: Створення краудфандингової платформи наукових розробок для залучення фі‑
нансових ресурсів щодо їх впровадження

Стратегічна ціль 2.3: Позиціонування ІФНТУНГ як соціально-відповідального ЗВО

Операційна ціль 2.3.1: Окреслення критеріїв оцінення рівня соціальної відповідальності університету 
(якість освіти, фінансова підтримка успішних студентів, сприяння працевлаштуванню випускників, 
турбота про здоров’я, дозвілля студентів, прозорість процедур і конкурсів, наявність курсу «Соціальна 
відповідальність», наявність сформульованих місії і цінностей, наявність розділу «Соціальної відпові‑
дальності» на сайт, наявність звіту про «Соціальну відповідальність», участь у розвитку громад, волон‑
терська і благодійна діяльність, турбота про навколишнє середовище)

Стратегічна ціль 2.4: Формування комфортного та сприятливого науково-освітнього середовища

Операційна ціль 2.4.1: Формування комфортного та сприятливого науково-освітнього середовища

Стратегічна ціль 2.5: Формування привабливого іміджу ЗВО через портрети здобувача, випускника

Операційна ціль 2.5.1: Широка рекламна діяльність ЗВО, що формує його імідж та ефектно позиціонує 
його серед потенційних конкурентів

Операційна ціль 2.5.2: Роз’яснювальна інформаційна діяльність на рівні факультетів: робота з відгука‑
ми студентів, випускників шкіл, батьків, роботодавців, допомога у визначенні професії тощо

Операційна ціль 2.5.3: Безпосереднє спілкування на рівні кафедр з конкретними абітурієнтами, фор‑
мування образу спеціаліста в їхніх очах

Стратегічна ціль 2.6: Внутрішній маркетинг університету

Операційна ціль 2.6.1: Формування позитивного уявлення НПП і здобувачів про ЗВО.

Стратегічна ціль 2.7: Інтернаціоналізація та міжкультурне середовище

Операційна ціль 2.7.1: Університет активно співпрацює з іноземними університетами та реалізує між‑
народні освітні й наукові проєкти

Операційна ціль 2.7.2: Університет сприяє академічній мобільності викладачів та здобувачів освіти

Операційна ціль 2.7.3: В Університеті здобувають освіту іноземні студенти

Операційна ціль 2.7.4: Університет формує міжкультурне середовище
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науково-дослідні лабораторії тощо. Кожний такий 
підрозділ має свою цільову аудиторію, ринкову 
нішу, свій асортимент продукції, несе витрати, 
пов’язані зі своєю діяльністю та отримує доходи 
від реалізації освітньої, наукової, консалтинго‑
вої та інших видів продукції і для ідентифіка‑
ції такого підрозділу ми по аналогії із поняттям 
«стратегічний господарський підрозділ» запро‑
понуємо використовувати термін «стратегічний 
навчально-науковий підрозділ» (СННП). Відповід‑
но спектр стратегічних, операційних цілей та клю‑
чових завдань, сформований на корпоративному 
рівні університету, обов’язково повинен деталізу‑
ватися і конкретизуватися на рівні стратегічних 
навчально-наукових одиниць (СННП).

Що стосується функціонального рівня марке‑
тингової стратегії закладу вищої освіти, то на наш 
погляд, тут доцільно використовувати модель марке‑
тинг-мікс (marketing mix model), яка складається з 7 
елементів (product — товар, price — ціна, place — 
місце, promotion — просування, people — люди, 
process — процес, positioning — позиціонування.

Висновки та перспективи подальших дослі-
джень. Підвищення ефективності діяльності універ‑
ситетів (а загалом закладів вищої освіти) значною 
мірою залежить від їх спроможності налагодити 
взаємодію зі своїм зовнішнім і внутрішнім серед‑
овищем. Це стає можливим завдяки здатності та 
готовності університетів здійснювати стратегічний 
аналіз, розробляти стратегії та успішно реалізову‑
вати їх через використання сучасного інструмен‑
тарію стратегічного управління. Як засвідчили 
наші дослідження, для ЗВО доцільно розробляти 
структуровані стратегічні плани з трьома ієрархіч‑

ними рівнями. Найвищий або І рівень ієрархії — 
це загальна корпоративна стратегія ЗВО. Другий 
ієрархічний рівень — це рівень субстратегій, най‑
важливішими з яких для ЗВО в даний час є марке‑
тингова, фінансова, кадрова та цифровізації. В силу 
специфіки діяльності окремих університетів чотири 
базові субстратегії можуть доповнюватись і іншими 
(наприклад, субстратегія інтернаціоналізації чи 
субстратегія гендерної рівності тощо). І нарешті 
третій рівень ієрархії — це рівень стратегічних 
навчально-наукових підрозділів.

Маркетингова стратегія є складовою загальної 
корпоративної стратегії ЗВО і орієнтована на те, 
щоб виявляти цільові аудиторій і впливати на 
час, характер і рівень попиту на освітні, наукові, 
консалтингові та інші послуги, що генеруються на 
рівні стратегічних навчально-наукових підрозді‑
лів. Особливістю діяльності ЗВО є те, що основні 
цінності генеруються не адміністраціями закладів, 
а науково-педагогічним персоналом в межах стра‑
тегічних навчально-наукових підрозділів, і відпо‑
відно система маркетингового забезпечення через 
сукупність інструментів маркетингового аналізу, 
планування та управління має допомагати досяг‑
ненню як стратегічних маркетингових цілей, так 
і загальних корпоративних цілей ЗВО.

Подальші дослідження доцільно зосередити на 
детальному вивченні окремих компонентів марке‑
тингової стратегії ЗВО, звертаючи, в першу чер‑
гу, увагу на формування іміджу ЗВО, посилення 
впливу його бренду на зарубіжні цільові аудиторії 
з метою залучення іноземних студентів, удоскона‑
лення маркетингового забезпечення інноваційних 
розробок та стартапів.

Таблиця 3
Маркетингова стратегія ІФНТУНГ (функціональний рівень)

Елементи маркетингової 
стратегії

Стратегічні цілі

Р1. «Продукт» Розширення лінійки освітніх послуг та наукових продуктів

Р2. «Ціна»

Ціннісне ціноутворення — встановлення ціни на наукові та освітні послуги таким 
чином, щоб це забезпечувало університету покриття витрат за рахунок досягнення 
вигідного співвідношення «цінність / витрати» в контексті раціонального, ефек‑
тивного та прозорого управління процесом функціонування університету

Р3. «Місце» Використання інтегрованих каналів / систем

Р4. «Просування»
Формування інтегрованої системи маркетингових комунікацій для інформаційної 
прозорості діяльності університету та створення чіткого, позитивного та перекон‑
ливого уявлення про сам університет і його послуги

Р5. «Люди»
«Вдосконалення якості людей». Пошук шляхів підвищення кваліфікації наявного 
персоналу та залучення найкращих працівників із варіантами гідної винагороди 
їхніх знань, навичок та зусиль

Р6. «Процес»
Створення програм лояльності. Процеси стосуються усіх видів діяльності, які уні‑
верситет здійснює для підтримання тісних стосунків зі своїми споживачами

Р7.»Позиціонування»
Позиціонування за іміджем. Формування іміджу університету як лідера освіти 
в нафтогазовій галузі, Івано-Франківській ОТГ, Європі
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