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МАРКЕТИНГОВИЙ ПІДХІД ДО ПОБУДОВИ МЕРЕЖЕВИХ МОДЕЛЕЙ  

НА РЕГІОНАЛЬНОМУ РИНКУ ЗНАНЬ 

 

У статті визначені окремі концептуальні положення маркетингового підходу до побудови 

мережевих моделей на регіональному ринку знань: сформульовані завдання, зафіксовані виміри 

маркетингу взаємодії стосовно мереж, адаптовані принципи маркетингу взаємодії для мережі, 

ідентифіковані інтереси.  

Сформульовано розуміння регіональної освітньої мережі в рамках різних концепцій маркетингу 

та відзначено, що найбільш органічною для реалізації мережевого підходу є концепція маркетингу 

взаємовідносин. Визначено, що регіональну освітню мережу в рамках маркетингу взаємодії доцільно 

розглядати як сукупність незалежних суб’єктів регіонального ринку знань, які вступають у 

взаємодію з приводу створення, оновлення та дифузії знань, об’єднані спільними цілями, мають 

повторювані довгострокові партнерські зв'язки, пов'язані та безперервні комунікації. 

Відзначено, що інтеграція в регіональну освітню мережу спрямована на  реалізацію інтересів 

освітніх і наукових закладів, приватних провайдерів ринку знань, бізнесу та територіальної громади 

/місцевої влади регіону. Укладено список регіональних інтересів, реалізації яких може сприяти 

регіональна освітня мережа.  

Акцентовано, що регіональну освітню мережу за маркетинговим підходом необхідно 

розглядати як форму органічної взаємовигідної довгострокової взаємодії основних учасників і 

партнерських зв’язків з агентами зовнішнього середовища мережі. Зроблено висновок, що 

маркетинговий підхід передбачає орієнтацію регіональної освітньої мережі на задоволення потреб, 

запитів та очікувань споживача, збалансування інтересів споживачів знань, їх продуцентів і регіону 

посередництвом мережевих взаємодій, реагуючи на параметри маркетингового середовища та 

змінюючи їх. 

Ключові слова: маркетинговий підхід, регіональна освітня мережа, мережевий підхід в 

маркетингу, стратегічні концепції маркетингу, маркетинг взаємодії, регіональні інтереси. 

 

Існування регіонального ринку знань, розвиток конкурентних і коопераційних відносин в 

освітній сфері, трансформаційні процеси в освітній галузі в напрямку її надмірної комерціалізацї 

зумовлюють застосування сучасного маркетингового підходу при формуванні та трансформації 

регіональної освітньої мережі. Маркетинговий підхід передбачає орієнтацію регіональної освітньої 

мережі (РОМ) на задоволення потреб, запитів та очікувань споживача, збалансування інтересів 

споживачів знань, їх продуцентів та інших регіональних акторів посередництвом мережевих 

взаємодій, реагуючи на параметри маркетингового середовища та змінюючи їх. Як вдало зазначає 

І. Гавриш: «Маркетинговий підхід орієнтується не на продукти чи ресурси регіону, а на потреби, 

очікування, цінності та корисності регіону для визначених цільових аудиторій» [4]. 

Концептуальні засади формування маркетингу взаємодії в умовах розвитку мереж, його виміри, 

принципи, ключові завдання, функції, технології та інструменти розглядаються досить активно. У 

рамках нашої статі будуть згадуватися Г. Багієв [1], М. Ваш [3], Дж. Іган, [8], У. Ісаєва [9], С. Куш 

[13], Ф. Котлер [27], Х. Хакансон [26] та інші. Однак економічні, маркетингові та регіональні аспекти 

мережевої взаємодії у сфері освіти розглядаються переважно в аспекті формування мережі освітніх 

закладів, а не в концепції «мережа як сукупність взаємодій» між суб’єктами регіональної економіки. 

У цьому плані заслуговують на увагу праці І. Вахович, О. Глубокової та І. Кондракової, 

С. Гончарової, М. Захарова, І. Заблодської, І. Крупенної,  С. Маковецького, С. Назарко, 

Є. Неборського, Т. Оболенської, Т. Січко, М. Слонімської, Н. Смородинської, І. Сторонянської, 

А. Шевчука та інших. 

Метою статті є визначення окремих концептуальних положень маркетингового підходу до 

побудови мережевих моделей на регіональному ринку знань.  

Застосування маркетингового підходу до формування та трансформації регіональної освітньої 

мережі формує такі механізми та технології довгострокової мережевої взаємодії, довіри та 

зобов’язань, які дозволять:  
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- інтегрувати ринок знань у систему регіональних ринків для оптимального використання 

регіональних ресурсів; 

- забезпечити відкритість, доступність, неперервність мережі, її клієнто- та 

практикозорієнтованість, нову конфігурацію компетенцій, розробку нових освітніх технологій [5]. 

- «знизити роль освітньої бюрократії у формуванні мережевих спільнот, які виконують 

лідерські функції в системі освіти, метауніверситетських професійних об'єднань, які стануть 

центрами технологічного та регіонального розвитку» [6]; 

- «створити, підтримувати чи змінити думки, наміри, ставлення або поведінку клієнтів» [11] 

відносно регіонального ринку знань; 

- підвищити престиж освітніх ідей, освітніх інститутів, особистостей у рамках територіальної 

спільноти, престиж регіону в країні та за її межами; 

- об'єднати науку, освіту, бізнес, владу та суспільство, «поєднати інтереси закладів та 

організацій, які пропонують послуги у сфері освіти, та інших регіональних акторів, включаючи 

місцеву владу, бізнес і громадський сектор, з інтересами споживачів в особі громадян та підприємств 

регіону» [18]; 

- встановити та розвинути успішні відносини між постачальниками, партнерами, споживачами, 

стейкхолдерами, залучити їх у процес створення знань як нової цінності (партисипативність);  

- оптимально поєднати доступність (вартісну, локальну, статусну) та високу якість знаннєвого 

продукту; 

- регулювати поведінку учасників мережі в умовах конкуренції, укріпити наявні та сформувати 

«виняткові» конкурентні переваги; 

- максимально наблизити виробників знань до їх споживачів/замовників;  

- змоделювати поведінку споживачів регіонального ринку знань;  

- дослідити кон’юнктуру ринку знань;  

- сегментувати регіональний ринок знань за різними критеріями та розробити стратегії 

розвитку; 

- створити багаторівневу систему інтегрованих маркетингових комунікацій; 

- створити умови для адаптації та соціалізації членів територіальної громади в сучасному світі 

[16]; 

- забезпечити взаємодію чинників, явищ і процесів, які впливають на продукування, генерацію, 

акумуляцію, розподіл, обмін і споживання знань у регіоні;  

- успішно позиціонувати регіональну освітню систему як таку, що працює за власними 

мережевими сервісними стандартами;  

- створити регіональну інноваційну інфраструктуру для розробки технологічних, 

організаційних, соціальних і гуманітарних  інновацій.  

Маркетинговий підхід до побудови мережевих моделей, на ринку знань у тому числі, – один із 

сучасних підходів, сформований у результаті розвитку інших підходів: еволюційного; 

інституційного; економіко-соціологічного; економічного; екосистемного; управлінського; 

ресурсного; стосункового; стейкхолдерського; кластерного та інших. Маркетинговий підхід базується 

на партнерських мережевих взаємодіях, зорієнтованих на довгострокові взаємовигідні відносини з 

окремими споживачами [25], на клієнтозорієнтованій управлінській моделі. Щоб успішно 

конкурувати в сучасних умовах розвитку мережі, її учасники повинні мати: «здатність «мережевого 

бачення», здатність керувати центральною мережею, здатність керувати портфелем взаємин і 

здатність керувати індивідуальними взаємовідносинами [28]. Відмітною рисою ринкової економіки в 

контексті ринкових мереж є не загальноприйнята конкуренція, а кооперація (розширена співпраця) 

між постачальниками і споживачами як усередині мережі, так і поза мережею [22]. У мережі, поряд з 

функціями дослідження, стимулювання збуту і розподілу, у маркетингу з'являється функція тривалої 

взаємовигідної взаємодії зі споживачем. 

Сучасні стратегічні концепції маркетингу (власне маркетингу, соціально-етичного маркетингу, 

партнерського маркетингу) при формуванні та трансформації регіональної освітньої мережі 

визначають її орієнтацію на виявлення та максимальне задоволення потреб (економічних і соціально 

вагомих) суб’єктів регіональної економіки, на взаємодію та партнерство з цільовими аудиторіями. 

Використовуючи наші напрацювання [2] в інших дослідженнях можна змоделювати ситуативні та 

стратегічні маркетингові концепції відносно регіональної освітньої мережі (табл.1). 
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Таблиця 1 – Розуміння регіональної освітньої мережі в рамках різних концепцій 

маркетингу 
Концепція Суть підходу до РОМ в рамках концепції 

Виробнича  Сукупність освітніх закладів регіону, діяльність яких спрямована на задоволення освітніх 

потреб населення регіону, вирішення короткотривалих і конкретних завдань бізнесу, шляхом 

продукування освітніх послуг для стабільного функціонування системи освіти. 

Товарна   Сукупність освітніх закладів регіону, діяльність яких спрямована на удосконалення якості 

освітнього продукту, визначення та просування унікальних характеристик регіональної 

освітньої системи, «які дозволяють сформувати додаткові ресурси для її функціонування та 

привернення уваги усіх зацікавлених сторін» [2]. 

Збутова  Сукупність освітніх закладів регіону, діяльність яких спрямована на розробку, просування і 

споживання освітнього продукту з метою «задоволення потреб зовнішніх і внутрішніх 

суб’єктів, залучення додаткових ресурсів, підвищення інвестиційної привабливості» [2] 

освітнього бізнесу регіону. 

Власне 

маркетингу  

Сукупність незалежних суб’єктів регіонального ринку знань, філософія якої «спрямована на 

задоволення та гармонізацію потреб усіх цільових аудиторій шляхом визначення, створення 

та просування довготривалих конкурентних переваг і формування пріоритетних напрямків 

розвитку» [2] регіону.  

Соціально-

етична  

Сукупність незалежних суб’єктів регіонального ринку знань, яка «базується на принципах 

соціальної, екологічної та економічної відповідальності кожного учасника і метою якої є 

забезпечення сталого соціально-економічного розвитку» [2] регіону. 

Партнерська  Сукупність незалежних суб’єктів регіонального ринку знань, які вступають у взаємодію з 

приводу створення, оновлення та дифузії знань, об’єднані спільними цілями, мають 

повторювані довгострокові партнерські зв'язки, пов'язані та безперервні комунікації. 

Філософія коаліції «базується на формуванні, підтримці та розвитку стратегічних 

взаємовигідних відносин учасників процесу взаємодії (лояльність), спрямована на 

визначення та створення нових цінностей, які забезпечують сталий розвиток» [2] регіону. 

 

Маркетинговий підхід дозволяє нівелювати перепони мережевої взаємодії (недоліки трансферу 

знань, невдачі в співробітництві, низький рівень координації учасників [21, c. 320] та реалізувати 

переваги мережі стосовно довгострокового взаємовигідного партнерського співробітництва. 

Найбільш органічною для реалізації мережевого підходу є концепція маркетингу взаємовідносин є 

концепція маркетингу взаємовідносин (relationship marketing, партнерський маркетинг, маркетинг 

відносин, маркетинг партнерських відносин), яка розглядає як філософію налагодження 

довготривалих, постійних, численних партнерських взаємодій (контактів) між вузлами мережі та 

зовнішнім середовищем з використанням ефективної системи комунікацій для задоволення 

індивідуальних потреб клієнтів.  

Основу мережевого підходу в маркетингу (network marketing) заклали представники IMP Group 

(Industrial Marketing and Purchasing Group), які змістили основний акцент з операційних складових 

маркетингової діяльності однієї окремо взятої фірми на побудову клієнтоорієнтованої управлінської 

моделі та дуальні взаємини фірм [26]. Представники IMP Group (Industrial Marketing and Purchasing 

Group) поставили під сумнів відповідність класичної теорії маркетингу умовам мережевої економіки і 

сформували ряд тверджень, які поклали початок розвитку теорії маркетингу взаємодії: у центрі уваги 

аналітиків у мережевій економічній структурі переважають відносини між продавцем і покупцем, а 

не просто акт купівлі-продажу; відносини повинні розглядатися, в основному, як взаємодія між двома 

діючими учасниками, а не як результат зміни композиції комплексу маркетингу. Розвиток на ринку 

базується на активності і продавця, і покупця; взаємодія в рамках мережевої економічної структури 

має вивчатися на основі одночасного аналізу як продавця, так і покупця; сумнівним є твердження про 

велику кількість покупців і продавців у мережі, швидкість і легкість їх зміни. Основний акцент 

повинен бути на сталості структури [16].  

Дослідники мережевого підходу до організації бізнесу сформували концептуальну модель 

теорії маркетингу взаємодії, невід'ємною умовою якої є «формування взаємної довіри (trust) і 

зобов'язань (commitment) між фірмами, оскільки, залучаючись до ринкового зв'язку, вони стикаються 

з необхідністю залежно від інших фірм, від їх ресурсів» [14, с.82]. Як справедливо зазначає С. Кущ 

[14], саме розвиток мережевої взаємодії найбільш радикально трансформував теорію маркетингових 

відносин, а П. Друкер назвав економіку майбутнього «суспільством мереж» (network society) [24], а 

Ф. Котлер визначає сьогоднішні глобальні ринки як мережеву економіку та суспільство мереж [27].  
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Мережева теорія, мережева модель, мережева взаємодія є основними напрямками дослідження 

IMP Group (Industrial Marketing and Purchasing Group), північноєвропейської (скандинавської), англо-

австрійської, німецької, а сьогодні вже і північноамериканської школи маркетингу взаємовідносин. 

Попри дискусії стосовно суті маркетингу взаємодії, визначення дефініцій мережевого підходу, форм, 

способів взаємодії, дослідники відзначають, що «мережеві форми організації є основою розвитку 

сучасного бізнесу, доповнюючи вертикальноінтегровані компанії» [10, c. 47]. У табл. 2 нами 

узагальнені виміри та принципи формування маркетингу взаємодії в умовах розвитку мереж: 
 

Таблиця 2 – Виміри та принципи маркетингу взаємодії в умовах розвитку мереж  
  

Виміри маркетингу взаємодії стосовно 

мереж  
Принципи маркетингу взаємодії адаптовані для мережі  

- Зобов'язання: дві або більше сторін 

повинні гарантувати одна одній розвиток 

довгострокових контактів, обопільні 

інтереси повинні збігатися.  

- Чуйність: здатність бачити ситуацію з 

боку.  

- Взаємність: усякі довгострокові відносини 

між сторонами припускають деяку частину 

поступок, прихильність до інших в обмін 

на таке ж відношення.  

- Довіра: відображає ступінь упевненості 

однієї сторони в чесності та порядності 

іншої; є, в кінцевому рахунку, 

скріплюючим елементом у відносинах на 

довгі роки [3]. 

- Маркетингова сумісність – здатність 

суб'єктів мережі функціонувати в певній 

маркетингової обстановці без зниження 

заданих (планових) параметрів 

результативності систем маркетингу 

кожного із суб'єктів, які входять у мережу 

[1]. 

- Маркетингова обстановка – середовище, 

яке утворюється сукупністю 

маркетингових заходів, що проводяться 

бізнес-суб'єктами в рамках наявного у них 

маркетингового потенціалу [1]. 

- Добровільна участь. 

- Щирість по відношенню до партнера - визначає рівень 

довіри, стимулює постійні та насичені інформаційні 

обміни [9]. 

- Взаємна вигода та задоволення інтересів кожного 

учасника,  здатність учасників надавати можливості 

отримання вигоди іншим учасникам взаємодії. 

- Спільна зацікавленість учасників у взаємодії, яка 

визначається «мотиваційними інвестиціями» [8], які 

готові вкласти учасники в ці взаємини. 

- Цінність відносин між учасниками мережі та її 

усвідомлення. 

- Відкритість, відсутність бар’єрів  для входу та виходу.  

- Реальна активна діяльність з формування, підтримки та  

розвитку взаємовигідного співробітництва. 

- Тривалі взаємини, в рамках яких взаємодіючі сторони 

формують сильні соціальні, економічні та технічні 

зв'язки з метою зниження витрат і / або підвищення 

цінності, досягаючи тим взаємної вигоди [8]. 

- Кореляція цілей – цілі повинні бути поєднаними і не 

суперечити одна одній. 

- Наявність тривіальних, унікальних та ексклюзивних 

ресурсів, засобів і можливостей. Особлива роль 

відводиться маркетингу у внутрішньому середовищі 

мережі. 

Джерело: складено авторами на основі  [1; 3; 7-9; 15 ] 
 

За маркетинговим підходом мережева взаємодія в рамках регіональної освітньої мережі 

спрямована «на узгодження інтересів та організацію процесу, в якому кожна сторона виграє та 

отримує можливість пропонувати» [19] на ринку знань продукт, зорієнтований на максимальне 

задоволення потреб споживачів. В основі маркетингового підходу до взаємодії – формування таких 

довгострокових відносин між партнерами, які сприяють реалізації інтересів кожного з них та 

взаємній вигоді. Інтеграція в регіональну освітню мережу спрямована на реалізацію інтересів освітніх 

і наукових закладів, приватних провайдерів ринку знань, бізнесу та територіальної громади / місцевої 

влади регіону. На основі [12; 20, с. 115] та власних ідей нами укладено список регіональних інтересів, 

реалізації яких може сприяти РОМ: 

1. Стійкий інноваційнозорієнтований розвиток регіону. 

2. Виконання актуальних завдань комплексного розвитку регіону. 

3. Залучення стейкхолдерів регіону до мережевої взаємодії.  

4. Підвищення якості людських ресурсів регіону, забезпечення потреб регіональної 

економіки у кваліфікованих працівниках. 

5. Задоволення потреб громади в підготовці, перепідготовці та підвищенні кваліфікації 

населення. 

6. Формування нової якості системи отримання знань у регіоні. 

7. Підвищення динаміки розвитку, мобільності та потенційної інноваційності регіону. 
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8. Створення інноваційних механізмів управління та співуправління процесами освіти в 

регіоні. 

9. Сприяння реалізації стратегії розвитку регіону, досягнення тактичних цілей та 

виконанню конкретних завдань; 

10. Підвищення просторової, інструментальної, вікової доступності, якості, ефективності 

освітніх послуг. 

11. Просування регіонального освітнього продукту на внутрішній та зовнішній 

регіональний ринок. 

12. Утримання обдарованої молоді в регіоні. 

13. Укріплення культурних, емоційних і соціальних зв’язків випускників з регіоном. 

14. Створення багаторівневого мультикомпонентного якісно нового освітнього продукту, 

зорієнтованого на потреби регіону. 

15. Розробка та впровадження регіональних стандартів надання освітніх послуг як 

унікальної пропозиції регіону.  

16. Цільова концентрація та ефективне використання ресурсів регіональної системи. 

17. Успішна реалізація  проектів співпраці та співробітництва. 

18. Налагодження ефективних комунікацій між суб’єктами регіонального освітнього 

простору. 

19. Об'єднання географічно, відомчо та галузево розрізнених регіональних суб’єктів 

надання освітніх послуг. 

20. Підвищення конкурентоспроможності регіонального продукту.  

21. Налагодження регіональної розподільчої системи знань. 

22. Застосовування спільних цифрових ресурсів (інструменти, джерела та сервіси), які 

використовуються у професійній та повсякденній діяльності людини. 

Перефразовуючи Н. Школьского [23], адекватність регіональної освітньої мережі визначається 

її здатністю виконувати завдання, спрямовані на освоєння комплексу освітніх, професійних, 

послугових запитів суб’єктів національної та регіональної економіки та трансформуватися відповідно 

до їх зміни. Метою територіального управління повинно бути зміцнення партнерських відносин для 

загальної користі та залучення максимально широкого спектра зацікавлених громадських, політичних 

та економічних кіл. У монографії І. Буднікевич [2] наведено приклад з практики мережевої взаємодії 

Ізраїлю у сфері освіти (Союз муніципалітетів Ізраїлю об’єднує всі органи місцевого самоуправління 

країни і представляє їх інтереси у відносинах з Кнесетом (парламентом), урядом, різними 

відомствами й організаціями. Центр місцевої влади висловлює консолідовану позицію всіх 

ізраїльських муніципалітетів). Наприклад, напередодні нового навчального 2008/2009 року Мінфін 

країни прийняв рішення урізати на 85 млн. шекелів бюджет, що виділяється місцевим органам влади 

за статтею «Освіта». З цього приводу було зібрано засідання Союзу та прийнято рішення не надавати 

школам будь-які послуги в разі припинення їх фінансування. Центр місцевої влади висунув уряду 

ультиматум: якщо фінансування буде скорочено, навчальний рік узагалі не почнеться. Прем’єр-

міністр, міністр освіти запросили главу Союзу на зустріч, після переговорів фінансування було 

відновлено. Таку ж позицію Центр місцевої влади виробив і щодо припинення централізованого 

фінансування охорони шкіл, що для Ізраїлю особливо актуально. Так захищаються інтереси не тільки 

органів місцевої влади, а й жителів. 

Учасники взаємодії – індивідуальні споживачі, бізнес, відвідувачі, державні установи, 

громадські організації, органи місцевої влади, інші міста і території тощо – беруть безпосередню 

участь у створенні нових взаємних цінностей, отримують і розподіляють вигоду від цієї діяльності. У 

концепції та у практиці маркетингу партнерських відносин фігурують не ринкові сегменти, а тільки 

індивідуальні споживачі, тобто кожен учень, студент, викладач, науковець, житель, підприємець, 

інвестор розглядається як унікальний, і необхідно налагоджувати стійкі комунікаційні зв’язки, які 

матимуть у цьому разі більший ефект, ніж інші маркетингові інструменти.  

Маркетинг розглядає регіональну освітню мережу не як систему з жорсткими ієрархічними 

зв’язками між елементами, а як форму органічної взаємовигідної довгострокової взаємодії основних 

акторів/партнерів і партнерських зв’язків з агентами зовнішнього середовища мережі. 

Маркетинговий підхід передбачає реалізацію кожним учасником мережі як спільних, так і 

індивідуальних інтересів, що проблематично або неможливо здійснити поза мережею. Учасники 

мережі зацікавлені у використанні ексклюзивних, унікальних матеріальних, освітніх, організаційних, 
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логістичних, статусних, репутаційних, маркетингових та інформаційних ресурсів, які утворюють 

спільний ресурс мережі. Маркетинговий підхід передбачає орієнтацію регіональної освітньої мережі 

на задоволення потреб, запитів та  очікувань споживача, збалансування інтересів споживачів знань, їх 

продуцентів і регіону посередництвом мережевих взаємодій, реагуючи на параметри маркетингового 

середовища та змінюючи їх. 
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I. Budnikevich, N. Romaniuk 
 

MARKETING APPROACH TO BUILDING NETWORK MODELS 

IN REGIONAL KNOWLEDGE MARKET 
 

The article identifies some conceptual provisions of the marketing approach to building network 

models in the regional knowledge market: formulated tasks, fixed dimensions of interaction marketing for 

networks, adapted principles of interaction marketing for the network, identified interests. 

The understanding of the regional education network within different marketing concepts is 

formulated and it is noted that the most organic for the implementation of network approach is the concept 

of relationship marketing. It is determined that the regional educational network in the framework of 

marketing interaction should be considered as a set of independent entities of the regional knowledge 

market, which interact to create, update and diffuse knowledge, combined by common goals, have recurring 

long-term partnerships, and continuous communication. 

It is noted that integration into the regional educational network is aimed at realizing the interests of 

educational and scientific institutions, private providers of knowledge market, business and territorial 

community / local authorities of the region. The list of regional interests, which can be promoted by the 

regional educational network, is made. 

It is emphasized that the regional educational network by marketing approach should be considered 

as a form of organic mutually beneficial long-term interaction of the main participants and partnerships with 

the agents of the external environment of the network. It is concluded that the marketing approach involves 

the orientation of the regional educational network to meet the needs, requests and expectations of the 

consumer, balancing the interests of knowledge consumers, their producers and the region through network 

interactions, responding to the parameters of the marketing environment and changing them. 

Network members are interested in using exclusive, unique material, educational, organizational, 

logistical, status, reputational, marketing, and information resources that form a shared network resource. 

Keywords: marketing approach, regional education network, network approach in marketing, 

strategic marketing concepts, interaction marketing, regional interests. 
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