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ВСТУП 

 

В сучасних умовах дошкільна освіта - це один з основних чинників, що 

формують свідомість дітей, відповідно, в майбутньому - суспільство країни, та 

забезпечують його розвиток. Однією з умов прогресивного розвитку 

суспільства є розширене відтворення трудового й освітнього потенціалу 

країни, який за сучасних умов забезпечується через розвиток системи 

маркетингу освітніх послуг. 

Виховання вільної і відповідальної особистості вимагає пошуку нових 

освітніх ідей і технологій, які враховують складний внутрішній світ кожної 

дитини і відповідають потребам її розвитку. У наш час повноцінне виховання 

та навчання можливе лише тоді, коли заклад дошкільної освіти служитиме 

унікальним місцем для відкриття особистості кожної дитини, де формується 

думка, світогляд, переконання, моральні якості, уподобання підростаючого 

покоління [33, с. 27] 

У зв’язку із переходом України до ринкової економіки виникла потреба 

в модернізації освіти, ефективному використанні людських та матеріальних 

ресурсів. Тому важливим аспектом стає використання маркетингової 

діяльності на ринку дошкільної освіти міста Львова. 

Маркетинг в освіті – це вид діяльності з вивчення ринку освітніх послуг, 

побажань і можливостей користувачів цих послуг. Метою маркетингу є 

всебічне вивчення ринку, попиту, потреб, орієнтація на надання цих послуг, а 

також активний вплив на вже існуючий попит, на формування потреб через 

стимулювання, сприяння і регулювання попиту [36, ст. 156]. 

Аналізуючи наукові праці деяких авторів та вчених, зокрема, Б. В. 

Ботаніча [8], Д. Сандерс, В. Вонг [59], Т.Є. Оболенської [42] можна сказати, 

що на сьогодні для ефективної конкурентоспроможності закладу дошкільної 

освіти потрібно забезпезпечити високу якість надання освітніх послуг за 

допомогою вивчення споживачів та освітнього ринку. Відповідно випливає 
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необхідні використання та дослідження маркетингової діяльності дошкільного 

закладу освіти, що забезпечує узгодження сучасних вимог педагогічної теорії 

та практики й потреб споживачів освітніх послуг. 

Методологічні аспекти поняття освітньої послуги висвітлили зарубіжні 

та вітчизняні вчені, зокрема: Г. Беккер, А. Браверман, Т. Шульц, Г. Дмитренко, 

С. Беляков, У. Зінуров, І. Решетнікова, Т. Сон, К. Хюфнер, А. Ченцов, В. 

Огаренко, В. Геєць, Т. Оболенська, Д. Полозенко та ін. 

Актуальність обраної теми полягає в тому, що батьки все частіше 

задають питання щодо ранньої освіти дітей. Вони стають все більш 

поінформованими про різні варіанти вибору навчальних програм та 

дошкільних закладів освіти. Відповідно якісний сервіс користується більшим 

попитом. На сьогодні багато батьків шукають послуги, які можуть 

запропонувати щось особливе, саме тому маркетинг закладів дошкільної 

освіти дійсно може змінити ситуацію. 

Основною метою дипломної роботи є дослідження маркетингової 

діяльності на ринку освітніх послуг Львова на прикладі закладу дошкільної 

освіти «Пташеня. Дитячий простір», а також розробка перспективних напрямів 

її вдосконалення для розвитку підприємства. 

Завдання дипломної роботи: 

-  охарактеризувати теоретико-методологічні аспекти маркетингової 

діяльності на ринку освітніх послуг; 

-  дослідити сучасний стан маркетингової діяльності у дитячому 

просторі “Пташеня”; 

-  проаналізувати маркетингову діяльність у ЗДО “Пташеня. Дитячий 

простір”; 

-  провести оцінювання рекламної діяльності закладу дошкільної 

освіти “Пташеня” у Львові; 

-  розробити перспективні напрями розвитку маркетингової діяльності 

“Пташеня. Дитячий простір” за допомогою аналізу середовища. 
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Об’єкт дослідження – заклад дошкільної освіти “Пташеня. Дитячий 

простір” у Львові. 

Предмет дослідження – створення ефективної маркетингової діяльності 

“Пташеня. Дитячий простір” для забезпечення конкурентоспроможності в 

сучасних умовах на ринку дошкільної освіти Львова. 

Під час написання дипломної роботи було розглянуто теоретичні та 

практичні аспекти маркетингової діяльності на ринку освітніх послуг. Методи, 

які використовувались є аналізування, структурування, узагальнення, 

порівняння, графічний метод, оцінювання, характеризування, SPACE-аналіз, 

дослідження конкурентоспроможності та прогнозування. 

Практичне значення одержаних результатів полягає у розробці 

практичних рекомендацій та пропозицій для забезпечення 

конкурентоспроможності дитячого закладу. Запропоновані у роботі підходи 

доречно застосовувати у маркетинговій діяльності дошкільного закладу освіти 

“Пташеня. Дитячий простір” у Львові та Івано-Франківську. ЗДО 

використовує особливості цільової аудиторії та портрет споживача під час 

формування рекламної кампанії, а також формує свої цілі відповідно до 

результатів з SPACE-аналізу та рекомендацій за допомогою удосконаленого 

маркетинг-mix для садка. 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИКО - МЕТОДОЛОГІЧНІ ЗАСАДИ МАРКЕТИНГОВОЇ 

ДІЯЛЬНОСТІ НА РИНКУ ДОШКІЛЬНОЇ ОСВІТИ 

1.1. Управління маркетинговою діяльністю на ринку освітніх послуг 

 

Сучасний освітній простір в Україні переживає свою нішу в сучасному 

українському суспільстві. Це впливає на всі рівні освіти від дошкільної до 

вищої. У світі щодня відбуваються складні багатозначні процеси оновлення, 

які якісно змінюють життя сучасної людини. Соціально-культурна сфера, 

включає новітні підходи до освіти, а дошкільна освіта не є винятком. Це 

означає, що освіта, по-перше, має бути спрямована на постійне та регулярне 

вдосконалення людини. Цей принцип закладений майже у всіх сучасних 

освітніх програмах. Швидкий інтерес суспільства до галузі освіти призвів до 

стрімкого зростання пропозицій на ринку освітніх послуг. Це також означає 

посилення конкуренції в цьому середовищі. Організації, які між собою 

конкурують змушені розробляти нові маркетингові стратегії та канали 

маркетингової комунікації, щоб зробити свою послугу - освітніми 

кардинальними змінами. Обов’язковою умовою соціальної стабільності та 

нормального функціонування будь-якого суспільства є існування загальної 

системи цінностей, що включає спільні ідеали, символи, вірування, мораль, 

традиції та норми поведінки. 

В економічній літературі використовують різні підходи щодо 

трактування поняття «освітня послуга». Методологічні аспекти поняття 

освітньої послуги висвітлили зарубіжні та вітчизняні вчені, зокрема: Г. Беккер, 

А. Браверман, Т. Шульц, Г. Дмитренко, С. Беляков, У. Зінуров, І. Решетнікова, 

Т. Сон, К. Хюфнер, А. Ченцов, В. Огаренко, В. Геєць, Т. Оболенська, Д. 

Полозенко та ін. 

Основоположник економічної теорії як науки А. Сміт у своїй 

фундаментальній роботі «Добробут націй» [51] визначав освіту як одну з 
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найважливіших причин у різних доходах членів суспільства і різниці в їхньому 

соціальному статусі. Вперше в економічній теорії освіту було 

схарактеризовано як інвестиційний процес і визначено проблему оцінювання 

ефективності інвестицій в освіту з погляду різних учасників цього процесу: 

учнів, їхніх батьків, суспільства загалом. 

Варто зазначити, що термін «освітня послуга» за всієї 

загальновизначеності та широковживаності не отримав однозначного 

тлумачення і не набув законного статусу. Згідно із Законом України «Про 

освіту» [1], метою освіти є всебічний розвиток людини як особистості та 

найвищої цінності суспільства, розвиток її талантів, розумових і фізичних 

здібностей, виховання високих моральних якостей, формування громадян, 

здатних до свідомого суспільного вибору, збагачення на цій основі 

інтелектуального, творчого, культурного потенціалу народу, підвищення 

освітнього рівня народу, забезпечення народного господарства 

кваліфікованими фахівцями. 

Дошкільна освіта - перша ланка системи безперервної освіти, що 

закладає підґрунтя розвитку особистості дитини, є передумовою її 

самореалізації в подальшому навчанні та розвитку впродовж життя. 

Відповідно до Міжнародної класифікації стандартів освіти (ІSСED), нульовий 

рівень освіти - рання дитяча освіта - охоплює два стратегічно важливі періоди: 

ранній вік (від одного року до трьох років) та дошкільний вік (від трьох до 

шести-семи років) [47]. 

Для задоволення потреб закладу освітньої галузі потрібно визначити 

основні напрями маркетингової діяльності, тому, основним завданням є 

удосконалення організаційно-економічного механізму забезпечення 

ефективності маркетингової діяльності компанії освітніх послуг, що вказує на 

потребу дослідження маркетингової діяльності. 

Відомі науковці та маркетологи в своїх наукових працях розкривають 

сутність маркетингової діяльності по різному. Трактування сутності є 
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неоднозначне через те, що останнім часом досить багато дослідників уникають 

прямого визначення та пропонують декілька методологічних підходів для 

характеристики маркетингу. Понятті сутності маркетингової діяльності можна 

трактувати, на основі глибокого дослідження ринку,  

конкурентоспроможності, системі збуту, рекламі, економічному аналізі, 

внутрішньому плануванні та фінансовому стані компанії [32]. 

На думку Н. В. Карпенка, маркетинг - поняття є різновидом діяльності у 

сфері ринкової діяльності та пов’язане зі здійсненням функцій маркетингу, які 

передбачають дію інструментарію маркетингу та послідовного впровадження 

філософії на кожному етапі відтворення ринкового процесу для ефективної 

роботи компанії [5] 

Маркетинг допомагає краще зрозуміти та передбачити потреби клієнтів. 

Це надає компанії досвід та правильні інструменти для швидкої адаптації до 

мінливого ринку та гарантує успішну конкуренцію бізнесу з догляду за дітьми. 

Кожен постачальник послуги хоче керувати закладом дошкільної освіти, 

де дитячі садки або майже заповнені, або заповнені. У зростаючому 

конкурентоспроможному секторі молодшого віку активний маркетинг послуг 

дозволяє постійно залучати нові запити від батьків. Він також зберігає 

лояльність тих сімей, які вже зареєстровані у дитячому закладі. 

Дошкільний навчальний заклад обов'язково повинен випереджати час і 

давати саме ті знання дітям, які їм будуть потрібні в майбутньому. Відповідно 

до цього він повинен прогнозувати і свої додаткові потреби в матеріально-

технічній базі, педагогічному складі, у проведенні наукових досліджень, 

підвищенні кваліфікації і перепідготовці своїх кадрів. 

Перехід освіти до ринкових відносин зумовлює використання 

маркетингової концепції в управлінні освітніми установами, проте, як 

показують дослідження, такий процес стримується, по-перше, суб'єктивними 

факторами – небажанням керівників навчальних закладів перебудовувати 
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свою роботу, по-друге, об'єктивними чинниками – недостатнім теоретичним 

обґрунтуванням маркетингу освітніх послуг різних рівнів навчання. 

Так, Т.Є.Оболенська [43] обґрунтовує необхідність і перспективність 

реалізації потенціалу маркетингу у сфері освіти, визначає особливості 

маркетингу освітніх послуг і формулює його основний принцип – орієнтацію 

освіти на примноження цінності людини. Авторка аналізує деякі практичні 

питання поліпшення маркетингової орієнтації навчального закладу, беручи до 

уваги централізовано-контрольовану систему державної освіти, представляє 

практичні дослідження конкуренції і співпраці між навчальними закладами. 

В основі маркетингової стратегії у сфері освіти лежать такі принципи 

[6]: 

1) принцип орієнтації на перспективний попит; 

2) принцип широти й оновлення запропонованих освітніх послуг з 

урахуванням вимог суспільства, ринку; 

3) принцип орієнтації ціни та попит конкурентів і ціну споживання; 

4) принцип децентралізованого цільового просування; 

5) принцип підбору керівних кадрів, орієнтованих на маркетинг, 

оскільки до керівництва освітньої установи (як і системи освіти в цілому) 

повинні входити компетентні фахівці, що орієнтуються в питаннях ринкової 

економіки, володіють знаннями у сфері освіти, знаються в кон’юнктурі 

освітніх послуг, адже саме від них залежить реалізація стратегічного 

управлінського рішення; 

6) принцип ринкової орієнтації моніторингових досліджень 

(дослідження повинні здійснюватися як за профілем установи, так і у сфері 

кон’юнктури освітніх послуг, зокрема відповідного профілю); 

7) принцип формування відповідальної установи, що має на увазі 

створення особливого підрозділу, служби у вигляді відділу, групи, які повинні 

займатися маркетинговим моніторингом і нести відповідальність за ринкові 

успіхи, імідж освітньої установи, а також володіти повноваженнями 
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контролювати виконання своїх рекомендацій функціональними підрозділами 

конкретної установи. 

Здійснення діяльності в окремих сферах господарювання пов'язане з 

управлінням відносинами й комунікацією між виробниками та споживачами. 

Щодо освіти така діяльність пов'язана з управлінням відносинами між 

навчальними закладами та споживачами їхніх послуг. 

Сучасні науковці стверджують, що маркетинг можна трактувати, як 

нову систему поглядів на ринкове здійснення виробництва, в основу якої 

покладені соціально-етичні і моральні норми спілкування, а також інтереси 

споживачів і суспільства в цілому [7]. 

Отже, маркетинг ЗДО можна трактувати як «засіб, за допомогою якого 

установа повідомляє та просуває свої мету, цінності та накопичений досвід 

дітям, їх батькам, своїм співробітникам і суспільству в цілому з метою 

гармонізації суспільних та особистих інтересів» [23] 

В закладі дошкільної освіти управління маркетинговою діяльністю 

здійснюється за трьома напрямами: формування маркетинг-міксу, управління 

маркетингом та внутрішній маркетинг. Тому, модель управління - це 

сукупність заходів, що регулюють позицію підприємства на ринку за 

допомогою маркетингових функцій. 

Основні функції напряму діяльності, які заклад використовує у 

внутрішньому середовищі маркетингу є лідерство, підтримка, внутрішні 

діалоги, навчальні та психологічні тренінги, заохочення, використання 

технологій та внутрішні дослідження. 

Існує чотири групи питань, які мають важливе значення для управління 

маркетинговою діяльністю ринку дошкільних послуг [35]: 

1) питання інформації; 

2) питання щодо використання елементів маркетингу; 

3) питання про організацію маркетинговою діяльністю; 

4) питання відносно контролю галузі маркетингу. 
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Поміж цих питань заклад освіти також зацікавлений в конкретних даних 

[35, ст. 15]: 

-про середовище (споживачів, посередників, конкурентів, 

постачальників та державне регулювання діяльності); 

- про можливість впливу на ринок та певних переваг у споживачів; 

- про внутрішнє обмеження виробничого, фінансового та кадрового 

характеру; 

- про вплив чинників, якщо в зовнішньому середовищі є зміни. 

Найбільш потрібне застосування системи стратегічного планування в 

управлінні сучасним маркетингом. Найперше проводиться аналіз перспективи 

закладу дошкільних послуг, а саме визначення негативних тенденцій, зон 

ризику та встановлення найкращих способів розвитку. 

Відповідно план маркетингу зазвичай складається з [35, с. 15]: 

- пояснення та опису цілей закладу дошкільної освіти; 

- результатів прогнозування ринків; 

- опису маркетингових стратегій діяльності закладу дошкільної освіти; 

- опису методів реалізації; 

- процедури контролю виконання плану. 

На рис. 1.1. зображено планування маркетингової діяльності закладу 

освіти, адже реалізація маркетингових заходів виникає в ході створення та 

реалізації програми маркетингу, яка, в принципі, і є глобальним планом та 

визначає зміст планів закладу [68, с. 5]. 
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Рис. 1.1. Планування маркетингової діяльності підприємств на ринку 

дошкільних послуг 

Джерело: створено автором. 

Основною частиною плану є, власне, аналіз поточного стану ринку 

послуг. Для цього потрібно знайти інформацію про дошкільні освітні послуги, 

ступінь їх новизни і відмінність порівняно з послугами аналогами, щодо 

споживчих та функціональних властивостей певної послуги. Також потрібно 

співставити її з послугою конкурентів, їх інформацією про динаміку цін та 

обсяги збуту послуги [58, ст. 47]. 

Існують також принципи управління маркетингом для закладів 

дошкільної освіти, які визначають напрям діяльності – склад і направленість 

основних функцій для яких властивий розвиток. В сучасних наукових 

виданнях немає конкретної класифікації функцій, які б входили до комплексу 
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маркетингу.  Відповідно зміст функцій маркетингу пояснюється обсягом 

виробництва послуг та їх збутом, конкурентами, асортиментом та попитом на 

послуги компанії [39]. На рис. 1.2. зображено основні принципи управління 

маркетингом на ринку освітніх послуг. 

 

 

Рис. 1.2. Принципи управління маркетингом на ринку дошкільної освіти  

Джерело: створено автором. 

Виходячи з рис. 1.2. управління маркетингом це основна і найважливіша 

складова загальної системи управління закладу дошкільної освіти. Важко 

уявити успішний заклад освіти, що може розвиватись без використання цих 

принципів. Саме тому формуючи маркетингову діяльність закладу дошкільної 



17 

освіти варто визначити саме ті принципи, які допоможуть надалі ефективно 

формувати діяльність, що властива для кожного окремого підприємства. 

Відповідно, якщо правильно застосовувати маркетингові принципи 

управління, то вони допоможуть виживати на ринку з високою конкуренцією 

[61, с. 55] 

Ключовими принципами забезпечення ефективності маркетингової 

діяльності за словами Н. В. Бутенко є [5, с. 35]: 

- об’єктивність, тобто важливість збирати інформацію, що коректно 

відображатиме поточну ринкову ситуацію через систематизовані процеси 

маркетингової діяльності і застереже від ймовірних помилок; 

- послідовність, тобто здійснення маркетингових досліджень відносно 

створених планів та етапів; 

- комплексність, тобто виконання комплексних пов’язаних між собою 

дій; 

- постійність, тобто безперервні маркетингові дослідження, які 

проводять після різкої зміни факторів, що впливають на маркетингове 

середовище; 

- своєчасність, тобто швидке реагування та коригування процесу 

маркетингових досліджень. 

На сьогодні маркетинг потребує розширеного, комплексного підходу за 

допомогою людської діяльності, спрямованого на задоволення потреб цільової 

аудиторії споживачів дошкільної освіти. Він визначає потреби клієнтів, 

створює та утримує попит та формує ринкову політику для забезпечення 

максимального споживання послуг за оптимальною ціною в результаті 

отримання довгострокового прибутку. На сучасному етапі це поняття 

трактується, як система управління виробничо-збутовою діяльністю компанії, 

засновану на комплексному аналізі ринку. 
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1.2. Сутність та механізми використання рекламної діяльності закладом 

дошкільної освіти 

 

Життя сучасного суспільства та бізнесу неможливо уявити без реклами. 

Реклама – динамічна сфера людської діяльності, що швидко трансформується. 

Вона є однією з найважливіших складових маркетингової діяльності. Її роль 

визначається маркетинговою стратегією підприємства. 

Мета реклами для закладів освіти полягає в тому, щоб потенційні 

споживачі освітніх послуг обрали саме цей, а не інший навчальний заклад. 

Освітні заклади надають послуги, а будь-яка послуга має продаватись. Саме 

тому для реклами  використовують різні канали збуту. Преса, зовнішня 

реклама й Інтернет, зокрема сайти та соціальні мережі [62]. 

Для інформування цільової аудиторії існують спеціалізовані газетні і 

журнальні видання, присвячені висвітленню тих чи інших навчальних 

закладів, складання рейтингів, проведення інтерв’ю зі співробітниками 

організації та учнями закладу. Зовнішня реклама представлена, в основному, 

рекламними плакатами і листівками, які розвішані в найбільш людних місцях 

(громадський транспорт, пішохідні переходи і ін.) 

На рис. 1.3. зображено види реклами в залежності від засобів поширення 

рекламного звернення, її розміщення та використання творчого підходу. 
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Рис. 1.3. Види реклами 

Джерело: створено автором. 

Для створення реклами та реалізації рекламної кампанії необхідні 

дослідження, які допоможуть виявити цільову аудиторію, її характеристики і 

переваги, можливі місця контактів з рекламою і реакцію на рекламні 

звернення. Важливим моментом в організації рекламної кампанії є медіабаінг 

(купівля рекламного часу і площі), копірайтинг (написання рекламних 

текстів), створення рекламних звернень, медіапланування, оцінка 

ефективності реклами. Це складна і багатогранна робота, яка вимагає 

спеціальних знань, навичок, можливостей. 

Рекламне оголошення повинне вміщати в себе аргументи, які б 

задовольнили потреби потенційних клієнтів. Тому можна виділити 

раціональну корисність, яка задовольняє потреби споживача, соціальна 

корисність, яка підвищить престиж людини через володіння даною послугою, 
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корисність самоствердження, яка підвищує самооцінку власника послуги. 

Найважливіші фактори, чому саме цю послугу потрібно обрати: 

- донести до цільової аудиторії найважливішу інформацію про заклад 

освіти та послуги, які в ньому надаються; 

- донести інформацію про особливості та переваги наданих послуг, імідж 

закладу освіти; 

- донести інформацію про ставлення громадськості до освітнього 

закладу, впізнаваність. 

Відповідно розробляючи програму рекламної діяльності для закладів 

дошкільних освітніх послуг потрібно визначити цілі реклами, вибрати ідеї, 

обравши основні мотиви. Варто пам’ятати про певні принципи [2]: 

1. Законність, точність, достовірність, використання форм та засобів, які 

не завдають споживачеві реклами шкоди. 

2. Реклама не повинна підривати довіру суспільства до реклами та 

повинна відповідати принципам добросовісної конкуренції. 

3. Реклама не повинна містити інформації або зображень, які порушують 

етичні, гуманістичні, моральні норми, нехтують правилами пристойності.  

4. Реклама повинна враховувати особливу чутливість дітей і не 

завдавати їм шкоди. 

Відповідно варто не забувати про політику навчального закладу, тобто 

певний процес передачі інформації споживачам про освітні послуги, переваги 

закладу освіти, унікальність, щоб викликати бажання скористатися 

запропонованою послугою конкретного закладу освіти. 

Щоб мати хороше місце на ринку освітніх послуг заклад повинен мати 

переконливі конкурентні переваги порівняно з іншими, вміти доносити точну 

та правдиву інформацію про свої переваги та цінності, про його унікальність 

до потенційних споживачів й доносити цю інформацію потрібно за допомогою 

реклами швидко та вчасно. 
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Маркетинг – це поняття, яке означає багато речей для різних людей. 

Найчастіше люди асоціюють маркетинг із плакатами, брошурами чи 

оголошеннями в місцевій газеті. Хоча всі ці компоненти є складовими 

маркетингової стратегії, самі по собі це лише випадкові рекламні заходи. 

Однак маркетинг охоплює набагато більше, і коли координувати ці дії у 

стратегічний план, вплив набагато більший. 

У секторі дошкільної освіти маркетинг — це не лише збільшення 

кількості учнів у дошкільному закладі, це цілісний підхід, що включає 

залучення громади, залучення батьків та зацікавлених сторін та 

поінформованість про бренд. 

Перш ніж активно рекламувати ЗДО, варто організувати обговорення з 

персоналом закладу, щоб переглянути потреби та маркетингові цілі 

дошкільного закладу. Варто врахувати наступне [65]: 

- зрозуміти філософію закладу дошкільної освіти; 

- виконати SWОT-аналіз (сильні сторони, слабкі сторони, 

можливості, загрози). Визначити в чому унікальність ЗДО; 

- які відносини має дошкільний заклад з місцевими громадськими 

групами, такими як центри охорони здоров'я матері та дитини, місцеві ігрові 

групи, місцеві школи, інші місцеві сімейні заклади; 

- які основні події чи урочистості дошкільний заклад буде 

проводити або в яких буде брати участь протягом наступних 12 місяців. 

Рекламне оголошення повинне вміщати в себе аргументи, які б 

задовольнили потреби потенційних клієнтів. Тому можна виділити 

раціональну корисність, яка задовольняє потреби споживача, соціальна 

корисність, яка підвищить престиж людини через володіння даною послугою, 

корисність самоствердження, яка підвищує самооцінку власника послуги. Тут 

потрібно вказати найважливіші фактори, чому саме цю послугу потрібно 

обрати [69]: 
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- донести до цільової аудиторії найважливішу інформацію про заклад 

освіти та послуги, які в ньому надаються; 

- донести інформацію про особливості та переваги наданих послуг, імідж 

закладу; 

- донести інформацію про ставлення громадськості до освітнього 

закладу, впізнаваність. 

Отже, засоби рекламної кампанії, які доречні і доцільні в освітньому 

закладі: 

✔ день відкритих дверей; 

✔ день народження, ювілей навчального закладу; 

✔ збірник публікацій про навчальний заклад; 

✔ організація проблемної дискусії, відкрита для преси; 

✔ конкурс (змагання, турнір); 

✔ круглий стіл; 

✔ майстер-клас; 

✔ активна участь в діяльності громадських організацій, асоціацій або 

створення таких безпосередньо в навчальному закладі; 

✔ презентації (освітніх програм); 

✔ прес-конференції; 

✔ брифінг; 

✔ спеціально засновані призи; 

✔ семінари, зборів; 

✔ онлайн-конференція; 

✔ телеконференція; 

✔ публічний виступ, в тому числі ток-шоу; 

✔ книга зауважень і пропозицій; 

✔ бал, інше спеціальне подія (із запрошенням VІP-персон і 

представників ЗМІ) і ін. 
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Для більшості «молодих» освітніх установ, які недавно вийшли на 

ринок, рекомендується починати з інформативної реклами, переконуючої 

потенційних споживачів в серйозності своїх намірів і потенціалу, якість 

пропонованих послуг і т. п. При цьому можливі такі аргументи, як розміри 

вкладеного капіталу, матеріально-технічної бази, вже укладені угоди, 

отримані і виконані замовлення. Інформативна реклама формує прихильність 

до даної установи, до її продукції, марки, переконує негайно звернутися за 

додатковою інформацією або просто зробити покупку. Тут також часто 

використовується порівняльна реклама, коли навчальний заклад, 

демонструючи свої переваги, зіставляє пропоновані їм послуги з продукцією 

конкурентів [14, с. 15]. 

Метою інформативної реклами найчастіше є полегшення виведення на 

ринок нової модифікації освітньої послуги, супровід оновленого асортименту. 

Вона зазвичай інформує про зміст програм навчання, його технологіях, 

методиках, про зміну ціни, додатковий сервіс. Крім того, інформативна 

реклама може бути спрямована на виправлення вже сформованих 

несприятливих уявлень про фірму, її послуги, на усунення різних побоювань 

споживачів, невиправданих негативних чуток і т.д. [40] 

За допомогою реклами формується імідж дитячого садка. Зокрема, 

поширюються знання про дитячий простір та про послуги, які він надає. 

Реклама впливає на прийняття рішення про купівлю послуги потенційними 

споживачами. Також за допомогою неї формується позитивне ставлення до 

дитячого садка та його послуг з боку суспільства [56]. 

 

Висновки до першого розділу 

 

В даному розділі розглянуто основні положення управління 

маркетинговою діяльністю на ринку освітніх послуг. Маркетинг допомагає 

краще зрозуміти та передбачити потреби клієнтів, саме це надає дитячому 
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закладу освіти досвід та інструменти для швидкого реагування на подразники 

ринку. 

 Існує 7 основних принципів маркетингової стратегії у сфері освіти, які 

включають: орієнтацію на попит, вимоги суспільства, на ціну конкурентів, 

просування, підбір кадрів та персоналу, дослідження ринку та створення 

відділу маркетингу. 

Відповідно, основні функції напряму діяльності, що використовує 

заклад є лідерство, підтримка, внутрішні діалоги, навчальні та психологічні 

тренінги, заохочення, використання технологій та внутрішні дослідження 

безпосередньо у внутрішньому середовищі маркетингу. 

Визначено основні чотири групи питань для управління даною 

діяльністю та наведено основні пункти що входять в план маркетингу. 

Стало відомо, що роль реклами визначається маркетинговою стратегією 

підприємства та використовується 15 її видів. 

Описано також найважливіші фактори для вибору різних послуг 

рекламного оголошення - визначаючи цілі та обираючи ідеї. Відомо, що перед 

рекламуванням потрібно переглянути потреби дошкільного закладу та 

врахувати його особливості, адже за допомогою реклами формується імідж 

дитячого садка. 
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РОЗДІЛ 2 

ДОСЛІДЖЕННЯ СУЧАСНОГО СТАНУ МАРКЕТИНГОВОЇ 

ДІЯЛЬНОСТІ У ЗДО “ПТАШЕНЯ. ДИТЯЧИЙ ПРОСТІР” 

2.1. Маркетинговий аналіз дошкільного закладу освіти “Пташеня. 

Дитячий простір” 

 

Ринок освітніх послуг, як і будь–який інший ринок, характеризується 

певною кон’юнктурою, що відображає найважливіші ознаки, риси, показники, 

які характеризують поточний і перспективний стан ринку, відображає 

економічну ситуацію, яка складається на ньому, характеризується рівнями 

попиту, пропозиції, динаміки цін тощо [48, с. 98]. 

Головними суб’єктами, що формують попит на освітні послуги, 

виступають здобувачі освіти, або їх батьки чи особи, які їх замінюють. 

Протягом 1990–2020 рр. кількість здобувачів освіти постійно зменшувалась. 

Так, кількість дітей у дошкільних закладах України становила у 2020 р. 1,3 

млн, або на 1,1 млн менше, ніж у 1990 р., тобто відбулося зменшення майже 

на половину (46 %). 

За даними Держстату, починаючи з 2016 р., спостерігається зменшення 

на 1,2 % кількості закладів дошкільної освіти, що зареєстровані як юридичні 

особи зображено на рис. 2.1. 
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Рис. 2.1. Динаміка кількості закладів дошкільної освіти, зареєстрованих як 

юридичні особи (2015–2019 рр.) 

Джерело: складено на основі [4]. 

Виходячи з отриманих даних, із загальної кількості 1 230 398 дітей, які 

здобувають дошкільну освіту в закладах освіти: 1 220 806 дітей (99,2 %) – 

перебувають у закладах дошкільної освіти комунальної та державної форм 

власності, відповідно 9592 дитини (0,8%) – у ЗДО приватної форми власності 

Заклад дошкільної освіти “Пташеня. Дитячий простір” здійснює 

господарську діяльність відповідно до законодавства України за основними 

видами діяльності підприємства. 

Основний вид діяльності згідно КВЕД-2010, секція P [3]: 

● Дошкільна освіта (розділ 85.10). 

Інші види діяльності згідно КВЕД-2010: 

● Прокат товарів для спорту та відпочинку (розділ 77.21); 

● Надання комбінованих офісних адміністративних послуг (розділ 

82.11); 

● Організування конгресів і торговельних виставок (розділ 82.30); 

● Інші види освіти, н. в. і. у. (розділ 85.59); 

● Денний догляд за дітьми (розділ 88.91); 
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● Надання іншої соціальної допомоги без забезпечення проживання, н. 

в. і. у. (розділ 88.99); 

● Діяльність спортивних клубів (розділ 93.12); 

● Функціонування атракціонів і тематичних парків (розділ 93.21); 

● Організування інших видів відпочинку та розваг (розділ 93.29); 

● Роздрібна торгівля книгами в спеціалізованих магазинах (розділ 

47.61); 

● Надання послуг перекладу (розділ 74.30). 

Виходячи з цього у табл. 2.1. подано асортимент послуг закладу 

дошкільної освіти. 

 

Таблиця 2.1 

Асортимент послуг “Пташеня. Дитячий простір” 

Глибина 

послуг 

Ширина послуг 

Освітня програма Пізнавальна та 

розважальна 

програма 

Додаткові 

спецпроєкти 

Тематичні заняття Спортивні заняття “Я_й_ЦЕ” 

Математика Ігри Курс “Про 

динозаврів” 

Письмо Айкідо Курс “Про 

мистецтво” 

Англійська мова Танці  

Експерименти Шахи  

Кулінарія Лего  

 Майстерки Музика  

 Розвиток мовлення   
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 Логопед   

 Підготовка до 

школи 

  

Джерело: створено автором. 

 

Дитячий простір надає послуги щодня: у будні - кожного ранку 

тематичні заняття, вдень - освітня програма, ввечері - пізнавальна та 

розважальна програми, а у вихідні та протягом тижня можна переглянути 

безкоштовні та платні спецпроєкти. 

Наставники оточують дітей любов’ю та емоційною безпекою, надають 

сенсу рутині та створюють всі умови для креативного розвитку дитини. 

“Пташеня. Дитячий простір” відкритий для відвідування батьками своїх дітей 

у будь-який час. Програма в садочку поділена за віковими особливостями 

розвитку та включає в себе фізичну, інтелектуальну, емоційну та соціальну 

складові. Садок пропагує цікавість до світу та його дослідження, створюємо 

умови для навчання та творчості. 

«Пташеня» налічує 20 одиниць послуг. Починаючи з 2017 року існує 10 

послуг освітньої авторська програма, яка розроблена для кожного віку дитини 

індивідуально, враховуючи норми та рекомендації МОН. 

З них 7 послуг – пізнавальна та розважальна програми, яку ведуть 

спеціалісти у даних галузях, таким чином вони забезпечують споживачів 

якісною та безпечною послугою. 

Додаткових спецпроєктів на даний момент існує лише 3, проте заклад не 

стоїть на місці у своїх можливостях і на даний момент до запуску готові ще 3 

проєкти. Це легкий контент про важливі та цікаві теми для батьків та дітей. 

Цінова політика потрібна для продажу освітніх послуг та додаткових 

гуртків. Виходячи з цього собівартість реалізованої послуги включає в себе 

витрати на виробництво виражені в грошовій формі. Виробництво послуги 
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супроводжується витратами матеріальних та трудових ресурсів, а також 

застосування основних засобів – садочкового обладнання. Отже, до 

виробничої собівартості готової послуги включають витрати пов’язані з 

процесом надання освітніх послуг, тобто прямі матеріальні витрати, витрати 

на оплату праці, відрахування на соціальні заходи, амортизація основних 

фондів. 

Стабільна вартість, яку платять споживачі послуги прописана у договорі 

та не змінюється протягом року від дати підписання й у неї входить: 

відвідування дитиною садка на цілий день, догляд за дитиною, заняття з 

логопедом, консультування з психолого садка за потреби, проведення усіх 

видів освітньої програми, музика, спортивні заняття та ігри теж входять у 

вартість. Проте споживачам додатково потрібно заплатити за окремі послуги, 

якщо дитина відвідує заняття з айкідо, танці, лего, шахи. У вартість також не 

входить харчування, оскільки його замовляють у кейтеринговій компанії, 

однак якщо дитини не було у садку і за це повідомили завчасно, то гроші не 

нараховуватимуться. Існує також  пропозиція один раз на рік - знижка у 

вигляді 25% від стабільної вартості садка, якщо сім’я їде у відпустку (за 

попередньою домовленістю). 

Мережа «Пташеня. Дитячий простір» налічує 3 садки у Львові, які 

розташовані на різних локаціях – центр, Сихів та Брюховичі, відповідно можна 

обрати, той що найбільше підходить по добиранню. Також у листопаді 

дитячий простір відкрив ще один заклад дошкільної освіти, продавши свою 

франшизу для філії у Івано-Франківську. 

Заклад дошкільної освіти “Пташеня. Дитячий простір” на сьогодні має 

SMM спеціаліста, який створює контент план для соціальних мереж, стежить 

за їх розвитком та наповненням. Основною маркетинговою діяльністю 

займається керівниця садка, адже саме вона добре знає компанію з середини і 

легко може створити та розширити попит на продукцію. Власниці бізнесу теж 

частково займаються маркетингом дитячого простору, адже вони працюють 
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безпосередньо з розширенням філій садка по Україні - франшизою, а також 

відвідують різні семінари для кращого розуміння роботи дитячих садків у 

сьогоденні. На рис. 2.2. зображено функціональну оргструктуру управління  

маркетингом для дитячого простору “Пташеня”. 

 

 

Рис. 2.2. Функціональна оргструктура управління маркетингом ЗДО 

“Пташеня. Дитячий простір” 

На даний момент дошкільний заклад «Пташеня. Дитячий простір» 

доносить свою інформацію про власну продукцію та послугу споживачам за 

допомогою деяких каналів, які зображені на рис. 2.3. 

 

 

Рис. 2.3. Канали інформування закладу дошкілля про надання послуг 

Джерело: створено автором. 
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Маркетингові дослідження Розробка нових товарів 

Збут 

Обслуговування клієнтів 
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Важливу інформацію про власну послугу, а саме: вікові групи, 

навчальна програма, графік роботи закладу, локації дитячого садка, споживачі 

можуть дізнатися скориставшись інтернет-сайтом, перейти на нього можна 

користуючись посиланням: https://www.ptаshenуа.соm/. 

Діяльність сторінки Іnstаgrаm активно розвивається. Щодня SMM 

спеціаліст виставляє пости та інструмент Stоrу, де інформує читачів про різні 

події, які відбуваються у дитячому садку. Оскільки навчальна програма є 

авторська, то важливо читачам донести чим вона особлива. 

Рекламну діяльність «Пташеня. Дитячий простір» у Fасebооk, то воно є 

найбільш швидкою та досягає поставленої мети найшвидше. В даній мережі 

важливо правильно оформити сторінку дитячого садка, щоб аудиторія 

розуміла, хто ми і чим займаємось, як з нами зв'язатися, де нас знайти, о котрій 

годині ми працюєте. 

Дитячий садок має канал у соціальній мережі Уоutube. Його було 

створено 2 роки тому, туди завантажували відео, які були доступні батьків чиї 

діти відвідують дитячий садок. 

Послуги закладу дошкільної освіти «Пташеня. Дитячий простір» є 

конкурентоздатними адже усі працівники ефективно виконую поставлені 

перед ними цілі з стратегічного плану закладу він в свою чергу передбачає та 

включає усі покрокові дії садка на довгострокові періоди. Заклад освіти усі 

свої наступні рішення вирішує відповідно до засад цього плану. Проте завжди 

готові до різних викликів, загроз кожного разу змінюючи або додаючи важливі 

пункти до стратегічного плану. 

У ході дослідження маркетингової діяльності “Пташеня. Дитячий 

простір” виділяють такі основні принципи, що надають закладу конкурентні 

переваги [53]: 

- націленість всіх і кожного працівника на дію, на продовження 

розпочатої справи (налагоджена робота у команді, цілеспрямованість 

працівників компанії, бажання досягати кращих результатів); 

https://www.ptashenya.com/
https://www.ptashenya.com/
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- близькість закладу до клієнта (вміння розуміти потреби своєї аудиторії, 

мати чіткий портрет свого клієнта, тощо); 

- створення автономії та творчої атмосфери у закладі освіти; 

- зростання продуктивності завдяки використанню здібностей людей і їх 

бажання працювати; 

- простота організації, мінімум рівнів управління та службового 

персоналу; 

- демонстрація важливості загальних для закладу цінностей. 

Імідж дошкільного навчального закладу неоднозначне поняття в 

сучасній іміджеології. Він складається з уявлень про якість освітніх послуг, 

взаємин між вихователями, вихованцями та їх батьками, кадрового потенціалу 

та стану матеріальної, методичної й навчально-виховної бази. Таким чином, 

формується внутрішня й зовнішня аудиторія іміджу. Внутрішня аудиторія 

містить у собі співробітників дошкільного закладу. Зовнішня аудиторія 

складається зі споживачів, тобто дітей, їх батьків й навколишніх структур [35, 

с.19]. 

Заклад дошкільної освіти “Пташеня. Дитячий простір” на ринку 

дошкільної освіти Львова має таких конкурентів, як: 

- дитячий садок “We love kids”: основними його перевагами є те, що 

садок надає послугу у вигляді групи на неповний день, а також наявністю 

сенсорних інтерактивних столів “Intboard” [22]; 

- дитячий садок “Кіндервіль PRO”: основними його перевагами є 

фінансова лояльність, а саме три види тарифного плану садка та маленькими 

групами до 10 дітей [20]; 

- дитячий садок “STEM Kids”: переваги садка є білінгвальне 

середовище (навчання двома мовами - 50% англійською та 50% українською), 

також садок має початкову школу в яку потрапляють усі вихованці садка у віці 

6-7 років [21]; 
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- дитячий садок “Boyar Pre-school”: основна перевага це те, що садок є 

англомовний - 3 з 5 днів у дітей повністю йдуть на англійській мові - 

білінгвальне середовище, а також має декілька форматів садочку - гнучкий 

графік для батьків [19]. 

Не кожен з них може задовольнити всі потреби маленьких відвідувачів 

та їхніх мам. Належний догляд і увага кожній дитині, цікаві ігри та розваги, 

розвиваючі заняття і корисне харчування — все це має велике значення, а 

отже, є ключовими показниками для вибору дитсадочка. Кожен з вище 

поданих садків має свої переваги над “Пташеня. Дитячий простір”, 

конкуренція на цьому ринку послуг дуже висока, навіть у приватному секторі. 

Проаналізувавши заклад дошкільно освіти Львова “Пташеня. Дитячий 

простір” можна зробити висновок про основних споживачі систематизовано 

на основі даних з різних джерел – цільову аудиторію і оформити відомості у 

табл. 2.2. 

 

Таблиця 2.2 

Цільова аудиторія дитячого садка 

Назва Опис цільової аудиторії 

Instagram ➢ жінки (93,3%) та чоловіки (6,6%); 

➢ віковий діапазон: 25-34 років (59,6%), 35-44 років (22,7%), 

18-24 років (12,9%), 45-54 років (2,6%); 

➢ аудиторія по країнах: Україна (96%), Німеччина (0,7%), 

Польща (0,5%), США (0,5%) 

➢ аудиторія по містах України: Львів (70,8%), Київ (4%), 

Івано-Франківськ (2,8%), Солонка (0,9%) 

Facebook ➢ жінки (93%) та чоловіки (6%); 

➢ віковий діапазон: 25-34 років (44%), 35-44 років (40%), 18-
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24 років (2%), 45-54 років (3%) 

➢ аудиторія по країнах: Україна (98%), Німеччина (1%), 

Польща (0,6%), США (0,3); 

➢ аудиторія по містах України: Львів (79%), Київ (6%), Івано-

Франківськ (3%), Луць (2,9%), Тернопіль (2,6% 

Youtube ➢ жінки (90%) та чоловіки (13%); 

➢ віковий діапазон: 18-24 років (19%), 25-34 років (60%), 35-

44 років (17%), 45-54 років (18%); 

➢ аудиторія по країнах: Україна (90%), Росія (10%). 

 Джерело: створено автором на основі [17, 16, 18] 

Виходячи з отриманих даних даних можна скласти портрет типового 

споживача послуг дитячого простору “Пташеня” у Львові та подати на рис. 

2.4. 

 

Рис. 2.4. Портрети типових споживачів 

Без знання всіх особливостей свого споживача, неможливо зрозуміти 

його надії, страхи, проблеми, мрії, мотиви вчинків. Але володіння цією 

інформацією відкриває дорогу до найціннішого придбання – завоювання 
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довіри клієнта. Розуміючи свого покупця, можна створити не просто 

привабливий для нього продукт чи послугу, але й готове рішення його 

конкретних завдань та нагальних проблем [50]. 

 

2.2. Оцінка ефективності рекламної діяльності дитячого простору 

“Пташеня” у Львові 

 

Дослідження ефективності реклами здійснюють давно. Для цього 

використовуються різні методи та засоби дослідження, а результати 

інтерпретуються за допомогою методів аналізу, запозичених з різних 

дисциплін - економіки, соціології, психології. Тим не менше, результат на 

даний момент можна визначити як обширний: замість чіткої відповіді чи, 

принаймні, чітко визначених рішень, маємо лише надзвичайно багатий набір 

різноманітних підходів та концепцій [57]. 

Оцінка ефективності реклами - це дослідницька діяльність, яка за своєю 

суттю полягає у встановленні причинно-наслідкових зв’язків між зусиллями 

та результатами. Цю ефективність реклами слід спостерігати за п’ятьма 

напрямами, а саме: ринки, мотиви, повідомлення, засоби масової інформації 

та загальні результати [38]. 

За допомогою анкетного опитування можна отримати необхідну 

інформацію про ставлення постійних клієнтів до рекламної діяльності 

дитячого садка. Це допоможе підприємству урахувати побажання клієнтів, 

покращити та удосконалити свої рекламні оголошення.  

Проведено аналіз якості рекламної діяльності закладу дошкільної освіти 

“Пташеня. Дитячий простір” за допомогою опитування постійних клієнтів. В 

ході анкетування було опитано 8 респондентів, зразок анкета А. 1, результати 

опитування можна побачити у графічній інтерпретації. 

На рис. 2.5. зображено відповіді на питання “Ваша стать”. 
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Рис. 2.5.  Відповідь респондентів на питання: «Ваша стать?» 

За даними опитування відомо, що більша кількість опитаних це жінки 

(62,5%), чоловіки - (37,5%). 

На рис. 2.6. зображено відповіді на питання “Ваш вік?”. 

 

Рис. 2.6. Відповідь респондентів на питання “Ваш вік?” 

За даним опитування відомо, що вік половини опитаних споживачів 35-

44 років (50%), 25-34 років (37,5%), 18-24 років (12,5%). 

На рис. 2.8. зображено відповіді на питання “Як ви дізналися про заклад 

дошкільної освіти "Пташеня. Дитячий простір?”. 
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Рис. 2.8. Відповідь респондентів на питання “Як ви дізналися про заклад 

дошкільної освіти "Пташеня. Дитячий простір?” 

Аналізуючи дані на рис. 2.8. видно, що найкращою рекламою є 

“сарафанне радіо”, тобто рекомендації від знайомих, родичів чи друзів 

(37,5%), якщо додати сюди ще рекомендації від керівництва (12,5%), реклама 

з соціальних мереж - 37,5%. З соціальних проектів про заклад дізналося 12,5% 

респондентів, проте через офіційний сайт про дитячий простір “Пташеня” з 

опитаних ніхто не дізнався. 

 На рис. 2.9. зображено відповіді на питання “Як Ви дізналися про заклад 

дошкільної освіти "Пташеня. Дитячий простір" в Instagram”. 
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Рис. 2.9. Відповіді респондентів на питання “Як Ви дізналися про 

заклад дошкільної освіти "Пташеня. Дитячий простір" в Instagram” 

З представлених даних на рис. 2.12 стає відомо, що в соціальній мережі 

Instagram опитані респонденти дізналися про дитячий заклад через 

інформаційні пости пов’язані з описом діяльності закладу та послугами, які він 

надає (37,5%).  Рекламуючи пости дитячого випускного у садку 37,5% 

опитаних респондентів дізнались про “Пташеня”. За допомого відео з 

рекламою про відкриття нової локації дитячого простору в соціальній мережі 

дізналось 12,5% опитаних, через створені пости з цікавою та важливою темою 

для батьків дізналось 12,5%, проте інтерактив в “сторіс” не дізнався жоден з 

респондента. 

На рис. 2.10. зображено відповіді на питання “Як Ви дізналися про 

заклад дошкільної освіти "Пташеня. Дитячий простір" у Facebook”. 

 

Рис. 2.10. Відповіді респондентів на запитання “Як Ви дізналися про 

заклад дошкільної освіти "Пташеня. Дитячий простір" у Facebook”  

За даними опитування відомо, що в соціальній мережі Facebook про 

садок дізналось 50% опитаних респондентів через рекламне оголошення про 

наявність вільних місць у групах, в досліджуваній соціальній мережі через 

пости про діяльність та послуги дитячого садка дізналось 25% опитаних. За 

допомогою постів з цікавою темою для батьків та пости знайомства з 
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працівниками садка дізналось по 12,5% респондентів. Виходячи з отриманих 

даних стає зрозуміло, що через реклама безпосередньо дитячого садка не 

дізнався жоден з клієнта, як і через рекламу безкоштовного курсу для дітей. 

На рис. 2.11. зображено відповіді на питання “Як Ви дізналися про 

заклад дошкільної освіти "Пташеня. Дитячий простір" у Youtube”. 

 

Рис. 2.11. Відповіді респондентів на запитання “Як Ви дізналися про 

заклад дошкільної освіти "Пташеня. Дитячий простір" у Youtube” 

Як зазначено на рис. 2.11. в соціальній мережі Youtube про дитячий 

простір “Пташеня” більша частина опитані респондентів дізналася з 

безкоштовної онлайн програми “Я_й_ЦЕ” (62,5%), за допомого відео на різні 

тематики про дитячий простір дізналося 25% опитаних, а 12,5% респондентів 

дізнались про садок через безкоштовні курси для дітей про мистецтво. 

На рис. 2.12. зображено розгорнуті відповіді на питання “Якщо Ви 

дізналися про заклад дошкільної освіти "Пташеня. Дитячий простір" через 

офіційний сайт, то що привернуло Вашу увагу?”. 
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Рис. 2.12. Відповіді респондентів на запитання “Якщо Ви дізналися про 

заклад дошкільної освіти "Пташеня. Дитячий простір" через офіційний сайт, 

то що привернуло Вашу увагу?” 

За даними презентованими на рис. 2.12. можна зробити висновок, що 

офіційний сайт дитячого простору привертає увагу батьків за допомогою 

повноти інформації, яка на ньому представлена. Не заважаючи на те, що 

виходячи з результатів на рис. 2.8. про дитячий простір ніхто з респондентів 

через сайт не дізнався. 

На рис. 2.13. зображено відповіді на питання “Чи змінилось Ваше 

ставлення до "Пташеня. Дитячий простір" після перегляду реклами?”. 
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Рис. 2.13. Відповіді респондентів на запитання “Чи змінилось Ваше 

ставлення до "Пташеня. Дитячий простір" після перегляду реклами?” 

Аналізуючи дані з рис. 2.13. всі опитані респонденти відповіли, що після 

перегляду реклами “Пташеня. Дитячий простір” їх ставлення до закладу 

дошкільної освіти змінилося. 

На рис. 2.14. зображено відповіді на питання “Чи імпонують Вам види 

нашої реклами?”. 

 

Рис. 2.14. Відповіді респондентів на запитання “Чи імпонують Вам види 

нашої реклами?” 

Виходячи з даних на рис. 2.14. всім опитаним респондентам імпонують 

усі види реклами дитячого закладу “Пташеня”. 



42 

На рис. 2.15. зображено розгорнуті відповіді на питання “Чим Вам 

подобається реклама дитячого простору "Пташеня"?”. 

 

Рис. 2.15. Відповіді респондентів на запитання “Чим Вам подобається 

реклама дитячого простору "Пташеня"?” 

За даними відображеними на рис. 2.15. видно, що більшість 

респондентів відповіли позитивно і написали про переваги у рекламі, а саме - 

використання деякої інформації з соціальних мереж у подальшому, що 

реклама показує переваги дитячого садка, привертає увагу та є ненав’язлива, 

деякі види реклами є цікавими та гарно оформленими, також зазначено - 

реклама садка є унікальна. Один з респондентів відповів, що йому не часто 

потрапляють рекламні пости. Одному з респондентів було важко відповісти на 

дане питання. 

На рис. 2.16. зображено відповіді на питання “Чи відвідують Ваші діти 

наш заклад?”. 
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Рис. 2.16. Відповіді респондентів на запитання “Чи відвідують Ваші діти 

наш заклад?” 

За даними зображеними на рис. 2.16. можна зробити висновок, що діти 

всіх опитаних респондентів відвідують заклад дошкільної освіти “Пташеня. 

Дитячий простір”. 

На рис. 2.17. зображено відповіді на питання “Впродовж якого часу Ваші 

діти відвідують на заклад?”. 

 

Рис. 2.17. Відповіді респондентів на запитання “Впродовж якого часу 

Ваші діти відвідують на заклад?” 

Як представлено на рис. 2.17. більше ніж 3 та 4 роки діти опитаних 

респондентів відвідують дитячий садок “Пташеня” (25%), впродовж 1 місяця  
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до 6 місяців (12,5%), від 6 місяців до 1 року (12,5%), більше ніж 1 (12,5%) та 

більше ніж 2 роки (12,5%). 

На рис. 2.18. зображено відповіді на питання “Чи вплинула реклама на 

вибір дитячого садка "Пташеня. Дитячий простір"?”. 

 

Рис. 2.18. Відповіді респондентів на запитання “и вплинула реклама на 

вибір дитячого садка "Пташеня. Дитячий простір"?” 

За даними з рис. 2.18. відомо, що на 87,5% опитаних реклама “Пташеня” 

вплинула під час вибору дитячого садка, на 12,5% реклама ніяк не вплинула. 

На рис. 2.19. зображено відповіді на питання “Чи задоволені Ви 

наданими послугами?”. 
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Рис. 2.19. Відповіді респондентів на запитання “Чи задоволені Ви 

наданими послугами?” 

За даними на рис. 2.19. варто зробити висновок, що всі опитані клієнти 

є задоволені наданими послугами у дитячому просторі “Пташеня”. 

На рис. 2.20. зображено розгорнуті відповіді на питання “Якщо ні, то 

чому?”. 

 

Рис. 2.20. Відповіді респондентів на запитання “Якщо ні, то чому?” 

З рис. 2.20. можна зробити висновок про те, що не задоволених клієнтів 

у садку немає. 

На рис. 2.21. зображено розгорнуті відповіді на питання “Ваші 

пропозиції?”. 
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Рис. 2.21. Відповіді респондентів на запитання “Ваші пропозиції?” 

За даними відображеними на рис. 2.21. один з респондентів 

запропонував розширювати локації закладу дошкільної освіти “Пташеня. 

Дитячий простір”. 

Сукупність відповідей дає повну характеристику проблеми, що 

пов’язані з рекламною діяльністю дитячого простору,  в результаті обробки 

анкет отримана якісна і кількісна інформація.  

Враховуючи стрімке поширення інтернету та збільшення рекламних 

можливостей через даний канал комунікації важливим є застосування всіх 

можливих інструментів для проведення онлайн рекламних кампаній. 

Виходячи з отриманих результатів можна зробити певні висновки та 

рекомендації для покращення рекламної діяльності дитячого простору. 

Перш за все варто зазначити, що реклама у різних її видах позитивно 

впливає на потенційних клієнтів, адже саме з неї вони можуть дізнатися про 

переваги закладу дошкільної освіти. 

Варто звернути увагу на найсильніші рекламні пости чи відео в 

соціальних мережах та відштовхуючись від них створювати контент план. В 

соціальні мережі Instagram - зробити більший акцент на пости пов’язані з 

висвітленням внутрішньої діяльності садка: виставляти пости з цікавими 

заняттями, які відвідують діти, дитячими святами (св. Миколая, передача 

Вифлеємського Вогню Миру, День матері та День тата ітд.), також варто 

змінити інтерактив у “сторіс” на розмовні відео з дітьми. У Facebook надалі 

створювати пости з працівниками садка та публікувати цікаві пости для 

батьків (пояснення булінгу, легка адаптація в садку для різного віку і тд.). 
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Варто звернути увагу на рекламу дитячого садка та змінити її подачу в 

соціальній мережі. Щодо Youtube, то створення соціальних проектів є 

хорошою ініціативою, яка позитивно впливає на рекламу та імідж садка. 

Власницям варто звернути на це увагу та шукати спонсорів для створення 

подібних соціальних проектів на теми про які мало хто говорити, але вони є 

такі важливі в сьогоденні. 

 

Висновки до другого розділу 

 

В розділі проведено дослідження, яке показало, що у 2020 році кількість 

здобувачів освіти зменшилось порівняно з іншими роками і становило 1,3 млн 

дітей. Внаслідок цього у 2016 році почала зменшуватись кількість закладів 

дошкільної освіти. 

Проаналізовано господарську діяльність ЗДО “Пташеня. Дитячий 

простір”, яку вона здійснює відповідно до законодавства України згідно з 

КВЕД-2010, секція P. 

Проаналізовано також маркетингову діяльність ЗДО “Пташеня. Дитячий 

простір” за допомогою концепції 4P - товар, ціна, місце, просування. 

Встановлено, що асортимент послуг дитячого закладу налічує 20 

одиниць, враховуючи норми та рекомендації МОЗ. З яких 10 одиниць 

освітньої програми - тематичні заняття, математика, англійська, логопед, 

підготовка до школи та інші; 7 одиниць пізнавальна та розважальна програма 

- спортивні заняття, танці, лего, музика; 3 додаткові спецпроєкти для дітей. 

Цінова політика дитячого простору включає в себе оплату за харчування, 

навчання, витрати на оплату праці, амортизація основних фондів тобто 

витрати матеріальних та трудових ресурсів. Відомо, що просування дитячого 

простору займається SMM спеціаліст, керівники та власники закладу. А 

основна рекламна діяльність здійснюється через соціальні мережі. 
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Досліджено основних конкурентів дитячого простору “Пташеня” за 

певними критеріями і ними є: дитячий садок “We love kids”, дитячий садок 

“Кіндервіль PRO”, дитячий садок “STEM Kids”, дитячий садок “Boyar Pre-

school”. 

Проаналізувавши дитячий садок можна зрозуміти, що цільова аудиторія 

у соціальних мережах майже не відрізняється, а портрет типового споживача 

можна описати, як чоловік чи жінка, які є у віці від 25 до 44 років, одружені та 

мають дітей, з вищою освітою та високою заробітною платою, які люблять 

проводити час з дітьми. 

Досліджено та проаналізовано за допомогою анкетного опитування 

рекламну діяльність дитячого простору “Пташеня” в інтернеті. Розроблено 

висновки та рекомендації по її вдосконаленні. 

  



49 

РОЗДІЛ 3 

РОЗРОБКА ПЕРСПЕКТИВНИХ НАПРЯМІВ РОЗВИТКУ 

МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ “ПТАШЕНЯ. ДИТЯЧИЙ ПРОСТІР” 

3.1. SPАСE - аналіз ЗДО “Пташеня. Дитячий простір” 

 

У формуванні стратегічних альтернатив та виборі конкретної стратегії 

розвитку підприємства використовують формальні та матричні моделі. До 

формальних належать модель життєвого циклу продукту чи послуги, 

життєвого циклу технологій, накопиченого досвіду тощо. Найбільшою 

популярністю серед матричних моделей користуються модель БКГ, 

GE/MсKіnseу, Shell/DPM, Hоfer/Sсhendel, АDL/LС, SWОT-аналіз та SPАСE-

аналіз [10]. 

Модель SPАСE-аналізу (Strаtegіс Pоsіtіоn аnd Асtіоn Evаluаtіоn) це — 

комплексний метод, призначений для оцінювання ситуації та вибору 

стратегій. Його привабливість пояснюється також і тим, що він дає можливість 

проаналізувати наявну стратегію організації навіть тоді, коли вона існує у 

неявному вигляді. 

Суть цього аналізу полягає у побудові матриці, в якій відображаються 

фактори зовнішнього середовища (привабливість галузі – ІS та стабільність 

навколишнього середовища – ЕS) та внутрішнього середовища (фінансовий 

стан підприємства – FS та конкурентні переваги – СА). Побудовою системи 

координат положення (x; у) підприємства на ринку визначається стратегічний 

вибір його розвитку та спосіб його реалізації. Кожному квадранту побудованої 

матриці відповідає відповідний тип корпоративної поведінки: агресивний, 

консервативний, захисний чи конкурентний. 

Методичний підхід до реалізації SPАСE-аналізу передбачає здійснення 

7 послідовних етапів (рис. 3.1) 
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Рис. 3.1. Етапи методики застосування SPАСE-аналізу підприємства 

Джерело: [10] 

Основними перевагами для SPACE-аналізу закладу дошкільної освіти 

“Пташеня. Дитячий простір” є те, що під час формування критеріїв 

оцінювання потрібно врахувати специфічні особливості саме для нашого 

закладу освіти, враховуючи також цілі та стратегії. На сьогодні, в умовах 

ринкової конкуренції, дитячий заклад може впливати під зміни зовнішнього 

середовища. Для стійкості потрібно формувати довгострокову стратегію, щоб 

швидко реагувати на зміни. Щоб детальніше та точніше скласти стратегію 

потрібно розуміти поточний стан функціонування дитячого простору. 

Найкращим методом для такого аналізу виступає SPACE матриця. Ця матриця 
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дозволяє оцінити два внутрішні та два зовнішні показники з різними 

критеріями.  

У таблиці 3.1 наведені типові стратегії підприємства залежно від 

стратегічного стану. 

Таблиця 3.1. 

Типові стратегії підприємства залежно від стратегічного стану 

Типові 

стратегії 

Сутнісна характеристика 

1 2 

Агресивна 

стратегія 

Цей стан типовий у привабливій галузі промисловості з не 

значною невизначеністю обставин. Підприємство отримує 

конкурентні переваги, які може зберегти і примножити за 

допомогою фінансового потенціалу. Ризики незначні, 

необхідно концентруватися на забезпеченні інтересів. 

Механізми спрямовані на розширення виробництва і продажів; 

цінову війну з конкурентами; освоєння нових секторів ринку, 

просування брендів. 

Конкурентна 

стратегія 

Це стан, що властивий для привабливої галузі. Підприємство 

отримує конкурентні переваги у відносно нестабільній 

обстановці. Критичним чинником є фінансовий потенціал. 

Необхідно мінімізувати загрози, пов’язані зі втратою 

фінансування. Основні механізми – пошук фінансових 

ресурсів; розвиток збутових мереж. 

Консервативна 

стратегія 

Цей стан спостерігається на стабільних ринках із низькими 

темпами зростання. У цьому разі зусилля концентруються на 

фінансовій стабілізації. Найважливішим чинником є 

конкурентоспроможність продукту. Основні механізми – 

зниження собівартості за підвищення якості товару; скорочення 

виробництва і вихід на більш перспективні ринки. 

Захисна 

стратегія 

Такий стан виникає у ситуації, коли підприємство працює у 

привабливій галузі, але йому бракує конкурентоспроможності 

продукції і коштів. Особлива увага приділяється механізмам 

мінімізації загроз. Ключовою стратегією є вихід із ринку. 
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Застосування SPАСE методики для аналізу ринкової позиції та вибору 

оптимальної стратегії розвитку ЗДО “Пташеня. Дитячий простір” наведено в 

табл. 3.2. 

Таблиця 3.2. 

Результати бальної оцінки методом SPАСE-аналізу ЗДО “Пташеня. 

Дитячий простір” 

Критерії Оцінка Ваго

мість 

Зважена оцінка, балів Середня 

зважена 

оцінка, 

балів 
Експерт 

1 

Експерт 

2 

Експерт 

3 

Експерт 

1 

Експерт 

2 

Експерт 

3 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Фінансова сила підприємства (Fіnаnсіаl strength) (FS) 

Рентабельність 

інвестицій 

2 1 2 0,1 0,2 0,1 0,2 0,17 

Рентабельність 

власного капіталу 

6 6 5 0,2 1,2 1,2 1 1,13 

Динаміка прибутку 6 6 6 0,3 1,8 1,8 1,8 1,8 

Фінансова автономія 3 3 2 0,2 0,6 0,6 0,4 0,53 

Платоспроможність 

підприємства 

3 5 4 0,1 0,3 0,5 0,4 0,40 

Рівень фінансового 

ризику 

5 3 4 0,1 0,5 0,3 0,4 0,37 

Загальна оцінка 

критерію FS 

   1 4,6 4,5 4,2 4,43 

Конкурентоспроможність підприємства (Соmpetіtіve аdvаntаge) (СА) 

Чиста рентабельність 

реалізованої 

продукції 

6 5 5 0,2 1,2 1 1 1,06 

Чиста рентабельність 

реалізованої 

продукції 

5 5 5 0,2 1 1 1 1 
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Продовження табл. 3.2. 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Конкурентоспроможність підприємства (Соmpetіtіve аdvаntаge) (СА) 

Частка ринку 6 5 6 0,1 0,6 0,5 0,5 0,53 

Конкурентоспромо

жність продукції 

5 5 6 0,3 1,5 1,5 1,8 1,6 

Використання 

основних засобів 

2 3 2 0,2 0,4 0,6 0,4 0,47 

Загальна оцінка 

критерію СА 

   1 4,7 4,6 4,7 4,67 

Привабливість галузі (Іndustrу Аttrасtіveness)(ІА) 

Рівень прибутку 6 6 6 0,4 2,4 2,4 2,4 2,4 

Стадія життєвого 

циклу галузі 

3 2 3 0,2 0,6 0,4 0,6 0,53 

Стан конкуренції в 

галузі 

6 6 6 0,2 1,2 1,2 1,2 1,2 

Залежність 

розвитку галузі від 

кон'юнктури 

3 4 3 0,2 0,6 0,8 0,6 0,67 

Загальна оцінка 

критерію АІ 

   1 4,8 4,8 4,8 4,8 

Стабільність галузі (Envіrоnmentаl Stаbіlіtу) (ES) 

Стабільність галузі 4 4 3 0,5 2 2 1,5 1,83 

Рівень розвитку 

інноваційної 

діяльності 

4 4 5 0,2 0,8 0,8 1 0,87 

Маркетингові та 

рекламні 

можливості 

6 5 5 0,3 1,8 1,5 1,5 1,6 

Загальна оцінка 

критерію ES 

   1 4,6 4,3 4 4,3 

Для даного аналізу була використана 6 бальна шкала експертних оцінок 

факторів стратегічної позиції. Кожен показник був оцінений експертами 
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(працівниками компанії ЗДО “Пташеня. Дитячий простір”) на основі 

порівняння фактичних значень фінансових коефіцієнтів з нормативними 

значеннями, та на основі вивчення статистичної інформації по галузі. Якщо 

стан фактору слабкий, то йому було надано від 1 до 2 балів, від 3 до 4 балів, 

якщо середній стан фактору та від 5 до 6 балів для сильного стану фактору. 

Важливість було проставлено від 0,1 (слабкий вплив фактору на параметр ) до 

0,9 (сильний вплив фактору). Сумарний вплив факторів дорівнює одиниці. У 

таблиці 3.3 представлено зведені результати бальної оцінки критеріїв методом 

SPАСE. 

Таблиця 3.3. 

Результати узагальнених зважених оцінок критеріїв SPАСE-аналізу для 

ЗДО “Пташеня. Дитячий простір” 

Критерії Зважена оцінка, балів 

Фінансова сила підприємства (Fіnаnсіаl 

strength) (FS) 

4,43 

Конкурентоспроможність підприємства 

(Соmpetіtіve аdvаntаge) (СА) 

4,67 

Привабливість галузі (Іndustrу Аttrасtіveness) 

(ІА) 

4,8 

Стабільність галузі (Envіrоnmentаl Stаbіlіtу) 

(ES) 

4,3 

 

Розрахунок вектору рекомендованої стратегії для ЗДО “Пташеня. 

Дитячий простір” за методикою SPАСE було здійснено за наступними 

формулами: 

      x = ІА - СА,       (3.1) 

де, ІА - привабливість галузі, бали; 

СА - конкурентоспроможність, бали. 

x = 4,8 - 4,67 = +0,13 

      у = FS - ES,     (3.2) 
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де, FS - фінансова сила підприємства, бали 

ES - стабільність галузі, бали. 

у = 4,43 - 4,3 = +0,13 

Початок вектора знаходиться в точці початку координат А, кінець 

вектора - в точці В з координатами ( +0,13; +0,13). 

Виходячи з результатів узагальненої зваженої бальної оцінки 

стратегічних позицій ЗДО “Пташеня. Дитячий простір” за параметрами моделі 

SPАСE-аналізу (див. табл. 3.2) та визначення вектору рекомендованої стратегії 

побудовано матрицю стратегічного положення, яка дозволяє отримати вектор 

стратегії та відобразити стратегічний потенціал закладу освіти на основі 

багатокритеріальної методики (рис. 3.2). 

 

 

Рис. 3.2. Матриця стратегічного положення ЗДО “Пташеня. Дитячий 

простір” 
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За результатами побудованої матриці та вектора з координатами (+0,13; 

+0,13), бачимо, що максимально віддаленою від центру координат є сторона у 

квадранті ІА-FS. Відповідно для закладу дошкільної освіти рекомендованим є 

застосування агресивної стратегії. 

Таким чином, факторами найбільшого впливу на конкурентні позиції 

ЗДО “Пташеня. Дитячий простір” є фактори, що описують фінансовий стан 

підприємства та привабливість галузі. 

Агресивний стан є типовим для привабливої галузі. Ця позиція дозволяє 

підприємству швидко реагувати на зміни ринкової ситуації, підвищувати 

конкурентоспроможність та нарощувати свою частку на ринку. Ризики є 

незначними, підприємству слід сконцентруватися на забезпеченні 

стратегічних інтересів. 

Загалом виходячи з отриманого результату дитячому простору в цьому 

квадраті (агресивний стан)  працювати легко, приваблива і відносно стабільна 

галузь, компанія має конкурентну перевагу і може її захистити, критичним 

фактором є можливий вступ нових конкурентів у галузь, це можна вважати 

новими придбаннями, збільшенням частки ринку та орієнтацією на 

конкурентоспроможну продукцію. 

Визначивши позиції дитячого простору, які, у свою чергу, допомагають 

визначити загальні конкурентні стратегії садка, відповідно це призводить до 

визначення стратегічної спрямованості бізнесу. Після цього керівники та 

керівництво вищого рівня “Пташеня” можуть вибрати відповідну стратегію, 

на якій їх ЗДО повинен зосередитися для досягнення стратегічної мети. 

Рекомендовано вживати заходи, які будуть усувати слабкі фактори садка для 

сильнішої конкуренції, в разі виникнення проблем шукати шляхи їх протидії 

чи це зовнішнім чи внутрішнім чинникам, використовуючи основні переваги 

садка. У разі виникнення проблем стратегічні цілі можуть включати злиття або 

поглинання, збільшення частки ринку або диверсифікацію продуктів/послуг.  
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3.2. Напрями удосконалення маркетинг-mіx в закладі дошкільної освіти 

 

Залежно від галузі та цілі маркетингового плану менеджери з 

маркетингу можуть використовувати різні підходи до кожного з 4P. Кожен 

елемент можна досліджувати незалежно, але на практиці вони часто залежать 

один від одного. 

Для вдосконалення першого елементу - послуга, дитячому простору 

доречно оновлювати освітню програму згідно з новими рекомендаціями МОН. 

Варто врахувати те, що навчальний період для дітей іде впродовж 9 місяців з 

вересня по травень, тому під час літнього періоду освітня програма повинна 

бути більш розважальною та не включати в себе додаткові заняття (англійська 

мова, айкідо, танці, шахи, лего та музика). Навчальна ж програма повинна в 

себе включати вивчення цікавої інформації на різні тематики, наприклад, літо 

казок, де кожного тижня діти вивчатиму нову казку з світової літератури, а для 

кращого запам’ятовування можна запрошувати гостей, які будуть в костюмах 

головних героїв чи показуватимуть шоу на потрібну тематику. 

Дитячий садок може домовитись про створення спецпроєкту для дітей 

та батьків, про правила виховання чи способи, як порозумітися з дітьми. Також 

це може бути інтерв’ю з засновницями мережі садків. Або спецпроєкт про 

специфіку нової дошкільної освіти. 

Удосконалити елемент маркетинг-mіx - місце, можна розширивши 

мережу садків у Львові, а саме відкривати дитячі садки у місцях, де будують 

нові житлові комплекси. Варто домовитися з забудовником про підписання 

контракту на оренду продовольчого приміщення. 

Ширше рекламувати сайт франшизи дитячого простору “Пташеня” для 

розвитку садка у інших містах України. 

Для вдосконалення елементу маркетинг-mіx - просування, варто 

використовувати місцеві ЗМІ, місцеві газети, радіостанції чи шоу можуть бути 

дуже ефективними, якщо ви прагнете збільшити кількість відвідувачів. 
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Збирати та розміщувати відгуки. Люди частіше публікують негативні 

відгуки, ніж хороші, але коли знайти позитивний відгук, варто поділіться ним 

та опублікувати на інших сайтах. Коли є позитивні взаємодії з клієнтами, 

потрібно заохочувати їх писати та ділитися хорошими відгуками. 

Написання дописів в блозі, які відповідають на запитання клієнтів, що 

стосуються дитячого садка, виховання дітей та спілкування з ними. Це 

допомагає в SEО оптимізації та надає довіру бізнесу, допомагає виділити серед 

конкурентів. 

Не весь маркетинг орієнтований на продукт. Підприємства з 

обслуговування клієнтів принципово відрізняються від тих, що базуються 

переважно на фізичних продуктах, тому вони часто використовують підхід, 

орієнтований на споживача, який включає додаткові елементи для 

задоволення їхніх унікальних потреб. 

Три додаткові P, пов’язані з цим типом маркетингового комплексу, 

можуть включати людей, процес і фізичне оточення. Керівники назначають 

співробітників, які представляють компанію, коли вони взаємодіють з 

клієнтами. Процес являє собою метод або потік надання послуг клієнтам і 

часто включає в себе моніторинг ефективності послуг для задоволення потреб 

клієнтів. Фізичне оточення стосуються зони або простору, де взаємодіють 

представники компанії та клієнти. До цього відносяться меблі, вивіски та 

планування простору. 

На рис. 3.3. зображена розширена модель маркетинг-mіx, а саме модель 

7P. 
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Рис. 3.3. Комплекс маркетингу 7P 

 

Перший додатковий елемент маркетинг-mіx - це процес. Термін 

відноситься до В2В ринку і ринку послуг. Термін описує процес взаємодії між 

споживачем і компанією. Даній взаємодії приділяється особлива увага, 

оскільки саме вона є основою для здійснення покупки на ринку і формування 

лояльності клієнта [27]. 

Дитячий заклад повинен створити плавну, ефективну та зручну для 

клієнтів подорож – і цього неможливо досягти без належних процесів за 

лаштунками, щоб це сталося. Розуміння етапів шляху клієнта – від онлайн-

запиту до запиту інформації та здійснення покупки – допомагає розглянути, 

які процеси необхідно запровадити, щоб клієнт мав позитивний досвід. 

Коли клієнт робить запит, йому доведеться чекати, певний час, щоб 

отримати відповідь. Найкращий варіант для керівників садка це надавати 

відповідь клієнтові впродовж робочого дня. 

Потенційні клієнти чекають між бронюванням зустрічі з керівником 

садка і до її проведення в залежності від наявності вільного місця в групі. 

Варто переконатися, що відгуки створюються після покупки послуги, 

використовувати технології, щоб зробити процеси більш ефективними. Усі ці 

міркування допомагають створити позитивний досвід для клієнтів. 
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Люди в комплексі маркетингу – це будь-яка особа, яка прямо чи 

опосередковано бере участь у бізнесі підприємства. Це означає будь-хто, хто 

займається продажем продукту чи послуги, його розробкою, маркетингом, 

управлінням командами, представництвом клієнтів, підбором та навчанням 

[71]. 

В дитячому просторі “Пташеня”, саме персонал відіграє важливу роль - 

засновниці садка часто беруть участь у різних соціальних програмах та 

навчальних програмах. Керівники завжди спілкуються з потенційними 

клієнтами садка та майбутніми працівниками. Наставники в садку щодня 

спілкуються з батьками дітей, які відвідують садок. На рис. 3.4. зображено 

допис в якому представлено знайомство цільової аудиторії з наставниками 

дитячої мережі садків “Пташеня”. 
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Рис. 3.4. Допис з соціальної мережі Fасebооk 

 Важливість даних людей викликана тим, що вони можуть надавати 

значущий вплив на сприйняття дитячого простору в очах цільового споживача 

і формувати цим певний імідж садка.  

Фізичне оточення - останній додатковий елемент маркетинг-mіx по 

удосконаленню маркетингу дитячого садка. Речові докази дають відчутні 

якості отримання досвіду, який пропонує ЗДО. Для дитячого простору 

речовими доказами є уніформа персоналу, як вони спілкуються, меню та 

онлайн-огляди послуг, які вказують на очікуваний досвід. 
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Все, що бачать клієнти під час взаємодії з вашим дитячим садком 

включає: 

- фізичне середовище, де надається послугу. А саме відкрита територія 

для дитячих прогулянок, великі та просторі кімнати з великим вибором 

іграшок, книжок, приладь для мистецтва та науки, тихий куток, кухня, ванна 

кімната, роздягалка, офіс для зустрічі з батьками і т.д.; 

- планування або дизайн інтер'єру. Він повинен бути не вимушений, в 

світлих кольорах, а наповнення кімнат - роботи дітей протягом року. Інтер’єр 

також змінюється в залежності від віку детей: 2-3 роки, 3-4 роки, 4-5 років та 

5-6 років; 

На рис. 3.5 зображено фізичне оточення та інтер’єр дитячого простору 

“Пташеня”. 
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Рис. 3.5. Фізичне оточення та інтер’єр закладу дошкільної освіти 

“Пташеня. Дитячий простір” 

- брендинг. Діти на День народження отримують подарунки від 

дитячого простору і кожного року це щось інше, але з логотипом дитячого 

простору – карткова гра, баф, шкарпетки. На День св. Миколая, крім 

звичайного подарунку, діти отримують і сувенірну продукцію – іграшка на 

ялинку чи наклейки. На рис. 3.6. зображено сувенірну продукцію закладу 

освіти. 
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Рис. 3.6. Сувенірна продукція «Пташеня. Дитячий простір» 

Батьки також можуть придбати бахіли з логотипом «Пташеня», а в рік 

випуску діти отримують випускні альбоми з нашим логотипом та значки. 

Вихователь теж отримують сувенірну продукцію у вигляді – еко-торбин, 

термочашок, сумок на пояс, футболок, світшотів. 

Крім того, маркетологи часто вивчають споживачів, які часто впливають 

на стратегії, пов’язані з послугами чи продуктами. Для цього також потрібна 

стратегія комунікації зі споживачами з точки зору отримання зворотного 

зв’язку та визначення типу зворотного зв’язку. 

Власникам малого бізнесу буває важко знати, як створити унікальну 

торгову пропозицію або охопити потрібних клієнтів, особливо на нових 

платформах, таких як Інтернет, за допомогою цифрового маркетингу. 

На щастя, 7P дає основу для планування маркетингу та важливу 

стратегію для ефективного просування на цільовий ринок. 
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Також треба брати до уваги елементи поєднання у своєму 

повсякденному процесі прийняття маркетингових рішень, щоб залучити 

потрібну аудиторію для успішного маркетингу за допомогою  

 маркетингових кампаній. 

Традиційно маркетинг починається з визначення потреб споживачів і 

припиняється доставкою та просуванням кінцевого продукту або послуги. 

Маркетинг, орієнтований на споживача, є більш циклічним. Переоцінка 

потреб клієнтів, часте спілкування та розробка стратегій для підвищення 

лояльності клієнтів – це цілі. 

 

Висновки до третього розділу 

 

Ефективність маркетингової діяльності ЗДО “Пташеня. Дитячий 

простір” в теперішніх умовах визначається, перш за все, аргументованим 

вибором та правильним формуванням стратегії його розвитку. 

Для точного формування та оцінки стратегії дитячого садка було 

проведено SPACE-аналіз для оцінки ситуації та коректного вибору 

майбутнього стратегії в конкурентних умовах освітнього ринку. 

Провівши всі потрібні оцінювання критерії та їх обрахунки  було 

розраховано вектор за допомогою якого на матриці визначили потрібну 

стратегію для дитячого простору “Пташеня”. Саме агресивний стан є 

привабливим для досліджуваної галузі на ринку освітніх послуг.  

Виходячи з отриманих результатів можна сказати, що загалом дитячому 

простору працювати легко, галузь є приваблива та стабільна, адже садок має 

конкурентні переваги і може себе захистити. 

В розділі розроблені напрями удосконалення маркетинг-mix для закладу 

дошкільної освіти. Наведено рекомендація для покращення існуючих 

елементів маркетингу - послуга, місце, просування. 
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Стало відомо, що додавши три додаткові P, які включають людей, 

процес і фізичне оточення. Для дитячого простору ці елементи допомагають 

краще зрозуміти взаємодію між споживачем та дитячим садком, роботу 

персоналу та його важливість, а також фізичне оточення безпосередньо в 

приміщенні - кімнати, дизайн і тд.,  Саме ці елементи допомагають краще 

зрозуміти маркетинг послуг на ринку освітньої освіти та в майбутньому 

допоможуть у його дослідженні, оцінюванні та вдосконаленні. 
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ВИСНОВКИ 

 

В результаті дослідження практичної та теоретичної маркетингової 

діяльності закладу дошкільної освіти та були розроблені деякі висновки. 

В роботі розкрито основні поняття: освітня послуга, дошкільна освіта,  

маркетинг. Також розкрито характеристики маркетингової діяльності на ринку 

освітніх послуг. А саме: основні принципи маркетингової стратегії у сфері 

освіти, основні питання для управління маркетингової діяльності, план 

маркетингу, принципи управління, принципи забезпечення ефективності. 

Відомо, що основними принципами маркетингової стратегії на ринку 

освітніх послуг є орієнтування на попит, вимоги суспільства, ціни 

конкурентів, просування, підбір персоналу та керівництва, моніторинг 

досліджень та створення спеціального відділу маркетингу. 

Випливає, що використовуючи всі можливості з кожного інструменту 

маркетингу можна створити сильний конкурентоспроможний освітній 

продукт, а також просування його в сучасних умовах освітнього ринку. 

Досліджено рекламну діяльність закладу дошкільної освіти. Відомо, що 

для інформування цільової аудиторії існують спеціалізовані друковані 

видання,  теле- та радіо видання, інтернет реклама, сувенірна реклама. Для 

правильного вибору способу поширення реклами потрібно визначити її цілі, 

вибрати ідею та основні мотиви не забуваючи про деякі принципи. 

Виходячи з цього рекламне оголошення повинне вміщати в себе 

аргументи, які звільнятимуть потреби цільової аудиторії та потенційних 

клієнтів, вказуючи найважливіші фактори для вибору саме цієї послуги. 

Саме реклама поширює знання про дитячий простір та послуги, які він 

надає. 

Аналізуючи ринок дошкільної освіти України можна зробити висновок, 

що за період його існування кількість приватних закладів дошкільної освіти 



68 

починаючи з 2017 року зменшується, відповідно і кількість дітей, які 

отримують дошкільну освіту теж зменшується. 

Проаналізовано виробничо-господарську діяльність ЗДО “Пташеня. 

Дитячий простір.”, яка бере свій початок у 2016 році у Львові. Відомо, що 

садочок здійснює свою господарську діяльність відповідно до законодавства 

України згідно з КВЕД-2010, секція P. Основна сфери це  дошкільна освіта 

(розділ 85.10). 

Здійснено аналіз маркетингової діяльності ЗДО “Пташеня. Дитячий 

простір” - товар, ціна, місце, просування. 

Виходячи з цього асортимент послуг закладу дошкільної освіти налічує 

20 одиниць, які заклад надає щодня у будні - тематичні заняття, освітня 

програма, пізнавальна та розважальна програма та у вихідні - безкоштовні та 

платні спецпроєкти. 

Цінова політика включає в себе ціну на освітні послуги та додаткові 

гуртки, та послуги. Виходячи з цього собівартість реалізованої послуги 

включає в себе витрати на виробництво виражені в грошовій формі. 

Мережа “Пташеня. Дитячий простір” налічує 3 садки у Львові, які 

розташовані на різних локаціях – центр, Сихів та Брюхович, а також один 

садок у Івано-Франківську. 

Просування здійснюється за допомогою реклами у соціальних мережа та 

офіційному сайті, саме тут можна знайти важливу інформацію про послугу - 

вікові групи, навчальна програма, графік роботи закладу, локації дитячого 

садка. 

Проаналізовано основних конкурентів закладу освіти у Львові та 

визначено основну цільову аудиторію садка по даних отриманих у соціальних 

мережах Instagram, Facebook, Youtube, виходячи з цього сформовано портрет 

типового споживача. 

Оцінивши ефективність рекламної діяльності дитячого простору 

“Пташеня” у Львові за допомогою анкетного опитування. В опитуванні взяли 
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участь 8 респондентів, які є батьками чиї діти відвідують садок. За його 

результатами можна сказати, що реклама позитивно впливає на потенційних 

клієнтів і її види імпонують опитаним. На основі анкетних відповідей 

розроблено рекомендації для вдосконалення реклами у соціальних мережах 

для її кращого впливу на споживачів у майбутньому. 

Обгрунтовано рішення щодо аналізу ЗДО “Пташеня. Дитячий простір” 

на ринку освітніх послуг на основі результатів отриманих за допомогою 

SPАСE-аналізу. Дитячий простір є в агресивному стані, саме тому  працювати 

легко, оцінювана галузь є приваблива і відносно стабільна, компанія має 

конкурентну перевагу і може її захистити. Під час виникнення проблем 

стратегічні цілі можуть включати злиття або поглинання, збільшення частки 

ринку або диверсифікацію продуктів/послуг. 

Розроблено також рекомендації щодо напрямів вдосконалення 

маркетинг-mix  в закладі дошкільної освіти. 

Рекомендовано вдосконалювати послугу шляхом оновлення освітньої 

послуги згідно до рекомендацій МОН створюючи цікаву освітню програму 

для дітей, яка включатиме різносторонній розвиток дітей та частково буде 

розважальною. Розширювати мережу садків за допомогою франшизи у різних 

містах України. Розширити способи просування за допомогою використання 

ЗМІ, місцевих газет чи радіостанцій для популяризації приватного закладу 

освіти. 

Маркетинг-mix в закладі дошкільної освіти Львова  удосконалено за 

допомогою таких елементів, як люди, процес та фізичне оточення. 
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АНОТАЦІЯ 

 

Козелко О. Ю. Маркетингова діяльність на ринку дошкільної освіти 

міста Львова (на прикладі ФОП Бойкович С. А., заклад дошкільної освіти 

“Пташеня. Дитячий простір”). 

 

Метою дипломної роботи є дослідження маркетингової діяльності на 

ринку освітніх послуг Львова на прикладі закладу дошкільної освіти 

«Пташеня. Дитячий простір», а також розробка перспективних напрямів її 

вдосконалення для розвитку підприємства. 

Розглянуто теоретико-методологічні засади маркетингової діяльності 

ринку дошкільної освіти. Зазначено основні принципи управління та 

забезпечення ефективності маркетингової діяльності на ринку освітніх послуг. 

А також подано механізми використання рекламної діяльності закладом 

дошкільної освіти.  

Проаналізовано динаміку кількості приватних закладів освіти на ринку. 

Охарактеризовано виробничо-господарську діяльність закладу дошкільної 

освіти “Пташеня. Дитячий простір”, а також розкрито специфіку 

маркетингової діяльності підприємства на ринку освітніх послуг Львова. 

Проведено оцінку ефективності рекламної діяльності закладу за допомогою 

анкетного опитування. 

Здійснено SPАСE-аналіз для оцінки ситуації та вибору стратегій 

функціонування закладу на ринку освітніх послуг. Встановлено напрями для 

удосконалення маркетинг-mіx в закладі дошкільної освіти за допомогою 

додаткових елементів P. Розроблено висновки та рекомендації для збільшення 

конкурентоспроможності дитячого простору “Пташеня”. 

Ключові слова: маркетингова діяльність, ринок освітніх послуг, реклама 

та рекламна діяльність. 
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ANNOTATION 

 

Kozelko O. Y. Marketing activity on the market of preschool education in 

Lviv (on the example of FOP Boykovych S. A., private pre-school education 

institution Birdy. Children’s place). 

 

The purpose of the thesis is research marketing activity on the market of 

preschool education in Lviv on the example of  private pre-school education 

institution Birdy. Children’s place, as well as the development of promising areas 

for its improvement for enterprise development. 

Theoretical and methodological principles of marketing activities of the 

preschool education market are considered. The basic principles of management and 

ensuring the effectiveness of marketing activities in the market of educational 

services are indicated. Also, the mechanisms of using advertising activities by 

preschool education institutions are presented. 

The dynamics of the number of private educational institutions on the market 

is analyzed. Production and economic activity is characterized by private pre-school 

education institution Birdy. Children’s place, and also revealed the specifics of the 

company's marketing activities in the market of educational services in Lviv. An 

assessment of the effectiveness of advertising activities of the institution with the 

help of a questionnaire. 

SPACE analysis was performed to assess the situation and select strategies for 

the functioning of the institution in the market of educational services. Directions 

for improving the marketing mix in the preschool institution with the help of 

additional elements P. Conclusions and recommendations for increasing 

competitiveness have been developed by private pre-school education institution 

Birdy. Children’s place.  

Key words: marketing activity, market of educational services, advertising 

and advertising activity. 

 


