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маркетингового свідомості і нові умови технологічного середовища вимагають 
радикально нового маркетингового мислення. Диверсифікація функцій 
маркетингу тісно пов'язана з функціями маркетингового менеджменту на 
оперативному та стратегічному рівнях. При цьому не принижується значення і 
роль інших функцій маркетингу. При цьому ключова функція маркетингу являє 
собою комплекс видів системної спеціалізованої діяльності, здійснюваної в 
бізнесі. Мета функцій маркетингу роздрібної торгівлі спрямована на організацію 
та здійснення процесу обміну між споживачем і операторами роздрібної торгівлі, 
які беруть участь в цьому процесі. Стратегічна мета функції маркетингу полягає 
у визначенні, вимірі і задоволенні того, як сприймає цінність товару або послуг 
споживач. У цьому контексті ця цінність відображає граничну ціну придбання 
споживачем товару або послуги. Тому в умовах інноваційної економіки 
маркетинг повинен розглядатися як процес управління цінністю. Таке управління 
можливе за наявності методів вимірювання цінності, які необхідно розробляти з 
урахуванням об'єктивних і суб'єктивних факторів процесу обміну і відносин зі 
споживачами.
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Сьогодні відбувається досить активне впровадження маркетингової 
діяльності у закладах вищої освіти. Все більша кількість керівників закладів вищої 
освіти розуміють, що провідна роль у можливому зростанні кількості студентів 
буде залежати від правильно обраної маркетингової політики і стратегії ведення 
конкурентної боротьби. Витрати на маркетинг зростають, проте необхідно 
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вимірювати їх ефективність. Фахівці виділяють три рівні застосування 
маркетингу закладами вищої освіти [3]:

вищий - орієнтація на маркетингову концепцію ринкового управління;
другий - використання окремих складових частин маркетингу;
нижчий - впровадження лише деяких елементів маркетингу.

Градація закладів вищої освіти  на три рівні більш чітко відображає існуюче 
становище застосування маркетингу в сфері освіти. Це справедливо ще й тому, 
що закладів вищої освіти, які відносяться до другого і третього рівня, - більшість. 
Маркетинг ними розглядається в основному як інструмент стимулювання збуту. 
У кращому випадку створюється відділ маркетингу або реклами, який організовує 
участь закладу вищої освіти у виставках, проводить "дні відкритих дверей", 
розміщує рекламу в засобах масової інформації. У гіршому випадку - цими 
питаннями займається працівник якогось відділу, наприклад, приймальної комісії.

У більш "розвинутих" з точки зору маркетингу закладах вищої освіти  
фахівці відділу маркетингу займаються крім вищезгаданого питаннями 
ціноутворенням освітніх послуг, проведенням маркетингових досліджень, 
сегментуванням ринку освіти та іншими проблемами. У деяких недержавних 
закладах вищої освіти відділи маркетингу здійснюють функцію відділу продажів, 
тобто займаються набором студентів, укладанням контрактів, профорієнтацією.

Маркетингова діяльність закладу вищої освіти складається з таких видів 
активності: рекламування закладу; створення його іміджу; інформування, 
утримання потенційних споживачів та їх батьків; залучення абітурієнтів, 
дослідження ринку [2]. Всі ці види діяльності можна виміряти та оцінити. 
Ефективність комунікаційної політики закладу вищої освіти доцільно визначати 
шляхом оцінки ступеню присутності у думках потенційних споживачів, 
успішність управління іміджем — за оцінкою сприйняття та сформованими 
стереотипами у суспільстві. Інформування відбувається як за допомогою прямих 
контактів: візити до шкіл, технікумів, організація Днів відкритих дверей, так і за 
допомогою реклами у мережі Інтернет (у соціальних мережах), на телебаченні, 
радіо, зовнішньої реклами, «сарафанного радіо» тощо.

Одним з доцільних методів підвищення ефективності маркетингової 
діяльності є побудова «воронки продажів». Воронка продажів ( англ. «purchase 
funnel», «sales funnel» або «sales pipeline») — це шлях, який середньостатистичний 
споживач товару чи послуги, проходить від залучення його уваги до пропозиції 
до моменту купівлі. Тобто воронка продажів наочно демонструє ефективність 
маркетингових зусиль на кожному етапі прийняття рішення щодо придбання 
товару - конверсію. Базуючись на певному досвіді маркетингової діяльності та 
накопичених статистичних даних, нами побудовано воронку продажів для 
спеціальності «маркетинг» - рис. 1.

Розрахунки показали: для вступу 30 осіб на перший курс необхідно 
проінформувати про спеціальність «маркетинг» в ОНАХТ не менше 20900 осіб. 

Інформування такої кількості осіб можливе, наприклад, шляхом розміщення 
інформації різного змісту (про особливості спеціальності, про вакансії, про 
враження випускників, про перебіг студентського життя тощо) у соціальних 
мережах, найбільш популярних серед школярів та їх батьків.
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Рис. 1 - Воронка продажу освітньої послуги з спеціальності «маркетинг»
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Асортимент продукції, яку випускає підприємство, є основою фінансового 
стану виробника, з одного боку, а з іншого, визначає його місце на ринку. Тому 
ефективну асортиментну політику підприємства слід розглядати як інструмент 
досягнення певних цілей. Єдиного трактування змісту поняття «асортиментна 
політика» на сьогодні не існує. В дослідженні Біленького О.Ю. [1] наведено 
визначення цього поняття різними авторами, більшість яких підкреслює, що
«асортиментна політика» підприємства це систем дій, засобів для досягнення 
високих фінансових результатів виробника і забезпечення споживачів 
різноманітною якісною продукцією.

Для підприємств хлібопекарської галузі проблема оптимізації асортименту 
продукції особливо важлива тому, що хліб і хлібобулочні вироби (ХБВ) для 
вітчизняного споживача є продуктом номер один, і вимоги до його якості і ціни 
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