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Формування конкурентних переваг освітніх закладів на регіональному 

ринку послуг 

Трансформаційні процеси в економіці України вимагають переосмислення 

підходів до функціонування локальних ринків освітніх послуг. Регіональний 

ринок у сучасних умовах характеризується високим ступенем волатильності 

попиту та зміною пріоритетів споживачів у бік неформальної освіти. 

Ключовими особливостями цього ринку є: 

 Географічна детермінованість: на відміну від глобальних онлайн-

платформ, діяльність освітніх хабів (наприклад, у межах конкретного району 

міста) жорстко прив'язана до локальної інфраструктури та безпекових факторів. 

 Соціально-демографічна сегментація: основним сегментом 

виступають «прогресивні батьки», які орієнтовані на розвиток м’яких навичок 

(soft skills) та логічного мислення у дітей, що потребує від закладу формування 

унікальної ціннісної пропозиції. 

 Висока роль репутаційного капіталу: в умовах обмеженого 

регіонального простору «сарафанне радіо» та відгуки в локальних спільнотах 

(соціальних мережах) стають вагомішими за пряму рекламу. 

 Адаптивність до викликів: здатність закладу швидко 

трансформувати освітні продукти під актуальні потреби (наприклад, поєднання 

академічної підготовки з психологічним розвантаженням через ігрові практики) 

стає стратегічною перевагою [1]. 

Отже, успіх освітнього закладу на регіональному рівні залежить не лише 

від якості програм, а й від глибокої інтеграції в місцеву громаду та розуміння 

специфічних потреб локального споживача в умовах економічної нестабільності. 

У сучасній теорії стратегічного управління конкурентоспроможність 

освітнього закладу визначається не лише академічними показниками, а й 

здатністю генерувати унікальну споживчу цінність через диференціацію 
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послуг. Основним джерелом такої диференціації на регіональному ринку 

виступає впровадження інноваційних форматів навчання, які трансформують 

класичний педагогічний процес у інтерактивне середовище розвитку 

особистості [2]. 

Важливим елементом стратегічного портфеля є інтеграція ігрових 

технологій (зокрема соціально-психологічних ігор таких як «Мафія» «Бункер» 

та ін.) у структуру додаткової освіти. Це дозволяє закладу вийти за межі 

традиційного репетиторства, пропонуючи розвиток критичного мислення, 

навичок аргументації та емоційного інтелекту, що стає вагомою перевагою в 

очах прогресивної батьківської спільноти. Окрім ігрових практик, значну роль 

відіграє спрямування на STEM-освіту через проведення наукових майстер-

класів, що задовольняє попит на прикладні знання у сфері природничих наук. 

Для систематизації джерел конкурентоспроможності доцільно розглянути 

наступну таблицю, яка демонструє трансформацію традиційних параметрів у 

стратегічні переваги: 

Таблиця 1. Матриця формування конкурентних переваг освітнього хабу 

Параметр 

порівняння 
Традиційний підхід 

Інноваційна модель (Osvita 

HUB) 

Зміст послуги 
Стандартне викладання 

предметів 

Поєднання академічної бази з 

ігровими практиками 

(соціалізація) 

Методологія 
Пасивне засвоєння 

матеріалу 

Експериментально-

дослідницька діяльність 

(наукові шоу) 

Взаємодія 
Формат «Вчитель — 

Учень» 

Ком'юніті-менеджмент, 

партнерство з батьками 

Результат Оцінка знань 
Розвиток soft skills та 

психологічне розвантаження 

Ефективність такої моделі підкріплюється синергією між викладацьким 

складом, що володіє науковими ступенями, та практико-орієнтованим підходом 

до навчання. Це створює високий бар'єр для входження нових конкурентів на 

локальний ринок, оскільки копіювання унікальної організаційної культури та 

специфічного набору інтерактивних продуктів вимагає значних часових та 

інтелектуальних ресурсів. 
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Ефективність функціонування освітнього закладу на регіональному ринку 

безпосередньо корелює з якістю побудови системи маркетингових комунікацій, 

що базується на принципах довіри та експертності. У сучасних умовах 

ключовим інструментом залучення цільової аудиторії, зокрема сегменту 

«прогресивних матерів», стає поєднання контент-маркетингу та інструментів 

соціальних медіа (SMM). Використання коротких відеоформатів (Reels) 

дозволяє не лише демонструвати фрагменти навчального процесу чи наукових 

експериментів, а й візуалізувати емоційний відгук дітей, що є критично 

важливим фактором прийняття рішення для батьків. 

Особливого значення набуває таргетована реклама з географічною 

прив'язкою до конкретного району, що забезпечує високу конверсію завдяки 

охопленню мешканців, для яких територіальна доступність закладу є 

пріоритетною. Крім того, стратегія просування має включати елементи 

подієвого маркетингу, як-от відкриті ігрові сесії чи тематичні майстер-класи, 

що виконують функцію «вхідного продукту» та дозволяють потенційним 

клієнтам оцінити якість послуг без високих фінансових ризиків. 

Важливою складовою менеджменту є також робота з лояльністю через 

створення спільнот у месенджерах, де батьки отримують не лише інформаційну 

підтримку, а й стають частиною екосистеми закладу. Це стимулює розвиток 

реферального маркетингу, де задоволені клієнти стають амбасадорами бренду, 

що в умовах регіонального ринку є найбільш стійким та економічно 

ефективним джерелом формування клієнтської бази. 
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