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МАРКЕТИНГОВИЙ КОНСАЛТИНГ  

У СФЕРІ УНІВЕРСИТЕТСЬКОЇ ОСВІТИ 

Розвиток ринкових відносин в освітній сфері розвинених країн позначився на 

системі управління університетами. Керівництво навчальних закладів почало 

активніше використовувати послуги незалежних консультантів та професійних 

консалтингових фірм, у тому числі щодо впровадження сучасних інструментів 

маркетингу. 

Ми розрізняємо освітній консалтинг і консалтинг у сфері освітньої діяльності 

університетів. Освітній консалтинг концентрується навколо питань якості 

освіти. Йдеться про консультації: абітурієнтам, студентам та їхнім батькам 

щодо вступу та навчання в університетах; освітнім закладам, їх керівникам і 

викладачам – із питань проектування навчального процесу, змісту та технологій 

навчання, організації внутрішньої системи забезпечення якості освіти, 

організації управління освітнім процесом тощо. Освітній консалтинг у 

більшості країн світу здійснюється незалежними організаціями. В Україні 

такими організаціями є Національне агентство з забезпечення якості вищої 

освіти, Державна служба якості освіти та інші. 

Консалтинг у сфері університетської освіти, окрім освітнього, вбирає у себе й 

інші напрями діяльності та управління ЗВО. Він обов’язково має бути: 

стратегічним, пов’язаним із розробленням стратегій розвитку університетів; 

маркетинговим, тобто таким, що враховує кон’юнктуру ринку освітніх послуг 

та її динаміку за останні роки; кадровим, що передбачає формування в 

університеті висококваліфікованого науково-педагогічного персоналу; 

фінансовим, спрямованим на пошук джерел фінансування ЗВО. 

Маркетинговий консалтинг освітньої діяльності орієнтує діяльність 

керівництва університету на засвоєння маркетингової концепції господарювання, 

ретельне вивчення освітнього ринку та задоволення потреб споживачів освітніх 

продуктів і послуг. Кінцева мета маркетингового консалтингу – створення 

університетом вищої, ніж у конкурентів, цінності освітньої послуги для 

споживача, успішне просування освітніх послуг університетами.  

Маркетинговий консалтинг університетів нагально потрібен за таких 

обставин:  

– державний університет упроваджує елементи ринкової бізнес-моделі

функціонування, наприклад, корпоративної моделі управління, що, по суті, 

відбувається в Україні;  



163 

– керівництво вишу прийняло рішення про вихід на освітні ринки інших 

держав, перетворення національного університету на міжнародний, 

транснаціональний чи глобальний;  

– університет ліцензує/акредитує нові освітні програми, і потрібно не тільки 

мати прогноз їх сприйняття суспільством, а й ефективно вивести на освітній 

ринок;  

– в університеті скорочуються набори студентів на ту чи іншу спеціальність, 

і необхідно вживати антикризові заходи щодо недопущення подібної ситуації. 

В Україні маркетинговий консалтинг університетів є переважно внутрішнім. 

Керівництво університетів не тільки не має досвіду співпраці з професійними 

консалтинговими фірмами, але й часто не бажає цього, сприймає такі послуги 

як щось чужорідне, властиве західним системам менеджменту. Як наслідок – 

послуги маркетингового консалтингу насправді надаються, але це роблять 

працівники університетів: спеціальні експертні групи, які створюються при 

приймальних комісіях або навчально-методичних відділах з метою аналізу 

освітнього ринку та його окремих сегментів (за спеціальностями, рівнями 

навчання та освітніми програмами); співробітники міжнародних відділів, які 

беруть на себе функцію досліджень міжнародних освітніх ринків; групи 

радників із найбільш досвідчених викладачів, які розуміються на світових 

тенденціях розвитку вищої освіти; працівники юридичного відділу (юристи), 

які можуть кваліфіковано консультувати з питань освітнього законодавства.  

Натомість у розвинених країнах затребуваними стають послуги зовнішніх 

освітніх консультантів і професійних консалтингових компаній. З провідними 

університетами починають співпрацювати глобальні консалтингові фірми. Так, 

серед пропозицій експертів Boston Consulting Group (BCG) – програми 

поліпшення управління університетами, оптимізації внутрішніх універ-

ситетських процесів, інтеграції та використання сучасних технологій навчання 

студентів. Головна ж пропозиція університетам від BCG – це створення 

програм та планів для цифрової освіти. Підхід BCG зосереджений на трьох 

основних принципах: 1) цифрова освіта (цифрова педагогіка, онлайн-освіта) і 

дослідження з використанням цифрових інструментів, доступом до цифрових 

даних, цифрових комунікацій та глобальної прозорості; 2) цифровізація 

загальної стратегії університетів з відповідною адаптацією їх бізнес-моделей; 3) 

створення зручного для користувача цифрового середовища навчання: 

цифрових лабораторій; бездротових зарядних станцій; зовнішніх центрів 

обробки даних тощо [1; 2]. 

Ми очікуємо, що українські консалтингові фірми теж почнуть формувати 

практику маркетингового консалтингу університетів, яка включатиме:  

1) консалтинг із питань визначення специфіки освітнього ринку. Важливість 

такої послуги пов’язана з тим, що освітня ринкова пропозиція університетів є 

доволі складною. Заклади вищої освіти пропонують здобувачам освіти: а) 

знання, навички та певні компетенції, потрібні у професійній діяльності у тій чи 

іншій сферах; б) освітні товари/послуги у формі навчально-методичних 

матеріалів (підручників, монографій, відеодисків та ін.) та інформаційно-

аналітичних продуктів, які мають типові характеристики звичайного товару; в) 

освітньо-професійні програми, які розробляються для задоволення потреб в 
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освіті і досягнення певного соціального ефекту. Ураховуючи це, університети 

повинні реалізовувати цілий комплекс заходів із просування на ринок продуктів 

професійної діяльності викладачів; 

2) консалтинг набору студентів. Аналіз роботи закордонних консалтингових 

компаній показує, що в розвинених країнах особливим попитом користуються 

такі послуги, як розроблення стратегії зростання кількості зарахованих 

студентів до університету, створення дорожньої карти для поліпшення 

показників вступної кампанії. Від консультанта очікують рекомендацій щодо 

популяризації університету та його ділових зв’язків з іншими ЗВО та 

соціальними партнерами; ринкового просування досягнень і особистісно-

ділових якостей викладачів та керівництва ЗВО; формування у студентів 

розуміння престижності та перспективності певної галузі економіки; 

популяризації міста та регіону, в якому знаходиться ЗВО, як освітнього і 

наукового центру, з можливостями працевлаштування та задоволення 

різноманітних інтелектуальних потреб. При цьому маркетинговий консалтинг 

набору студентів має розв’язати і суто економічні завдання: сприяти 

збільшенню доходів від продажу освітніх послуг та скороченню витрат 

університету; 

3) консалтинг працевлаштування випускників університету. Йдеться про 

вихід університету на молодіжний ринок праці, суб’єктами якого є 

підприємства-роботодавці і молоді працівники. Університет на ринку праці є 

посередником у працевлаштуванні своїх випускників, а консалтинг 

працевлаштування повинен забезпечувати: аналіз ринку праці з визначенням 

потреби у спеціалістах; пропонування заходів із працевлаштування 

випускників. Окрім цього, слід готувати випускників до самозайнятості, 

відкриття сімейного бізнесу, створення стартапів; 

4) міжнародний маркетинговий консалтинг. Клієнтами таких послуг 

вітчизняні університети стають, як правило, у двох випадках – коли стикаються 

з проблемою відчутної освітньої міграції української молоді за кордон або коли 

самі шукають виходи на міжнародний освітній ринок.  

Актуальними в найближчій перспективі будуть і інші послуги 

консалтингових фірм, зокрема: розроблення маркетингових стратегій і планів 

університетів; консалтинговий супровід рекламних та інформаційних кампаній, 

профорієнтаційних заходів ЗВО в регіоні та країні; консалтинг формування 

іміджу та репутації вишу та його керівників; консалтинг зв’язків із 

громадськістю, формування соціально-відповідального маркетингу вишу; 

робота в соціальних мережах та інше.  

Усвідомлення значення маркетингового консалтингу є однією з передумов 

успішної діяльності університетів у ринковій економіці.  
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