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Постановка проблеми. Маркетинг 

нині займає особливе місце серед інших 
людиноцетрованих систем як в силу величе-
зних фінансових і людських ресурсів, так і в 
силу великого впливу на наше повсякдення. 
Суб’єктом маркетингової діяльності в пер-
шу чергу виступає людина, на яку через 
спектр маркетингового інструментарію на-
магається впливати бізнес, як заради задо-
волення її потреб, так і з метою отримання 
прибутку. В той же час сам бізнес стає 
суб’єктом маркетингової діяльності, оскіль-
ки потреби людини формують доцільність 
економічних дій та визначають розміри та 
умови отримання результатів бізнесу. Така 
система взаємовідносин втягує в процес ма-
ркетингу суспільство з його інститутами 
регулювання, захисту та системами управ-
ління та самоуправління, які також стають 
суб’єктами маркетингової діяльності.  

Сучасний маркетинг завдяки своїм те-
хнологічним, інформаційним та креативним 
можливостям має великий вплив на процес 
соціального конструювання реальності.  

Аналіз останніх досліджень і публі-
кацій. На етапі становлення ринкових від-
носин західні теоретики розглядали марке-

тинг як філософську основу для розуміння 
менеджерських перетворень на всіх щаблях 
економіки: від державного управління до 
розуміння потреб клієнтів та орієнтації на 
клієнтів у бізнес-структурах, незалежно від 
розмірів та сфер діяльності підприємства. 
«Гуру» маркетингу Пітер Драккер навіть 
сформулював свою відому тезу «функція 
бізнесу – інновація та маркетинг» [1]. Пере-
орієнтація діяльності на потреби споживача 
відбувалася значною мірою, спираючись на 
інтуїцію керівництва підприємств. Цей про-
цес відбувався в різні часові рамки в різних 
країнах. З певною часткою умовності період 
1996-2000 років можна назвати інтуїтивним 
періодом упровадження маркетингу в ко-
лишніх соціалістичних країнах, у тому числі 
і в Україні. Цікавими та плідними є роботи 
сучасних науковців І. Скоробагатих, 
О. Сагінової, І. Решетнікової, К.Ф. Фокса, в 
яких йдеться про розвиток ідеї маркетингу 
на теренах колишнього СРСР [2]. Проте ще 
багато аспектів розвитку маркетингу як у 
теоретичному, так і в практичному аспектах 
потребують свого подальшого дослідження. 
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Метою статті є аналіз тих концепцій 
маркетингу, які використовуються на су-
часному етапі в українській економіці. 

Виклад основного матеріалу. Озна-
кою фаховості у застосуванні маркетингу є 
той факт, що українські підприємці все бі-
льше відходять від інтуїтивного прийняття 
рішення. Вони починають вимагати від ма-
ркетологів звітності та фінансових розраху-
нків з доказом впливу маркетингових захо-
дів на обсяги продажу. Визначення фінан-
сового критерію основним в аналізі ефекти-
вності маркетингового інструментарію 
знайшло відображення в літературі як «ан-
тиінтуїтивний маркетинг» [3]. Зростання 
кількості дипломованих маркетологів на 
українських підприємствах також є підста-
вою для визначення цього періоду як фахо-
вого. 

Сучасна практика ведення бізнесу не 
відкидає ролі інтуїції, адже в сучасних умо-
вах відбувається переосмислення механіз-
мів застосування психотехнологій у бізнесі. 
Інтуїтивний маркетинг радше розглядається 
як технології просування продукції, які під-
вищують емоційну складову брендів. Завдя-
ки розвитку маркетингової теорії та практи-
ки набули масового розповсюдження та 
значного соціального впливу «піраміда пот-
реб» А. Маслоу та психологічна модель 
«Увага – Інтерес – Бажання – Дія».   

Систему поглядів, на яку спираються 
сучасні підприємці при впровадженні мар-
кетингових технологій, можна охарактери-
зувати як період домінування концепцій  
психотемпорального, латерального, емо-
ційного та холістичного маркетингу з 
одночасним ефективним існуванням ви-
робничої концепції та зародженням соці-
ального маркетингу. 

Особливістю застосування маркетин-
гових концепцій нині є швидке реагування 
на зміни оточуючого середовища. Це перед-
бачає вдосконалення існуючих і формуван-
ня нових механізмів сприйняття часу, регу-
ляції та управління життєвими процесами у 
часі, з одного боку, та їх адекватне відобра-

ження в маркетингових рішеннях – з іншо-
го. 

Подібні явища притаманні перехідним 
суспільствам, до яких належить і українсь-
ке. Як зазначає Н.Ф. Наумова, саме перехід-
ні суспільства «демонструють свою потен-
ційність, тобто здатність генерувати нові 
ідеї, нові структури, нові рухи, тобто варіа-
нти, альтернативи розвитку системи» [16, 
с.8].    

Ряд науковців досліджують зв’язок 
між прискоренням часу і проблемами, що 
постають перед людиною [4]. Відношення 
до часу та стосунки «навколо» часу прони-
зують усі сфери життя людини і суспільства 
і справляють на організацію і динаміку цих 
сфер величезний вплив. Тому час в його фі-
зичних, соціальних та психологічних вимі-
рах повинен увійти в «епіцентр» маркетин-
гової теорії та практики, посісти належне 
місце як у категоріальній структурі марке-
тингу, так і в його технологіях. У системі 
маркетингових комунікацій це особливо го-
стро проявляється в продукуванні реклам-
них роликів. Український дослідник Олена 
Голубєва відзначає, що сучасний темп роз-
кадровки збільшився на 30% у порівнянні з 
розкадровкою радянських фільмів 50-х ро-
ків [5, с. 24]. 

Концепція латерального маркетин-
гу. Чимало аналітиків стурбовані згубним 
впливом нових технологій та величезних 
потоків інформації на саму здатність люди-
ни мислити логічно та багатосторонньо [6, 
с. 181]. 

З огляду на це ми вважаємо можливи-
ми два сценарії:  

1) людині просто потрібен певний 
адаптаційний період, щоб пристосуватися 
до швидких змін і шалених інформаційних 
потоків; «відмови» традиційного логічного 
мислення, можливі в цей період, з часом бу-
дуть ліквідовані; відбудеться певна «пере-
будова» психосоціального функціонування 
людини, яка приведе до кардинальних змін 
в організації його мислення;  

2) другий сценарій є більш радикаль-
ним, він передбачає суттєві зміни в органі-
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зації людського мислення, виникнення но-
вої, відмінної від існуючої, логіки.  

Наслідки таких змін важко передбачи-
ти. Ми схильні вважати, що наразі стали 
свідками «міксового» процесу, коли в житті 
досить своєрідно поєднуються обидва сце-
нарії. Це ставить перед маркетологами за-
питання, на які вони відразу не в змозі від-
повісти: яким чином непередбачувані зміни 
мислення та сприйняття людей в суперди-
намічному світі змінять їх споживацькі на-
строї та вподобання? Які маркетингові ко-
мунікації при цьому збережуть свою доці-
льність та ефективність, а від яких дове-
деться відмовитися? Яким буде нове став-
лення до старих, «вагою» в багато десятків 
мільярдів доларів брендів, і на яких засадах 
будуватимуться нові? Перелік таких запи-
тань можна продовжити, але справа не в са-
мому переліку, а в розумінні того, що потік 
змін став на початку нового століття таким 
стрімким, що він кидає виклик багатьом си-
стемам людської діяльності. Парадоксально, 
але саме маркетинг з його гаслами швидко-
го реагування і готовності до змін може 
опинитися в скрутній ситуації, коли необ-
хідно буде переглянути чимало його 
стратегій та технологій.  

Аналізуючи зміни у підходах до при-
йняття рішень, дослідниками маркетингу 
був сформульований принцип латерального 
маркетингу, який, до речі, існує в Україні на 
сучасному етапі [7, с.53]. Різноманіття това-
рів та рекламних кампаній привели до необ-
хідності застосування фундаментальних 
принципів латерального маркетингу.  

Фундаментальним принципом латера-
льного мислення є філософська позиція, що 
будь-який погляд на речі – лише один із ба-
гатьох можливих. Слово «латеральний» (від 
англ. слова lateral – бічний) означає погляд 
збоку з метою відшукання альтернативних 
патернів (прообразів) замість простоліній-
ного подальшого розвитку якогось одного 
патерну. Може здатися, що пошук альтер-
нативних поглядів на той чи інший предмет 
є природним для будь-якої людини. Багато 
менеджерів упевнені, що саме такий пошук 

вони постійно здійснюють. Певною мірою 
це так і є, але латеральний пошук виходить 
за межі природного.  

Природний пошук альтернатив перед-
бачає відшукання найкращого варіанта, тоді 
як латеральний зосереджений на тому, щоб 
знайти якомога більшу кількість різномані-
тних альтернатив, адже кращий зразок то-
вару тепер може бути замінений ще кращим 
у майбутньому. Природний пошук альтер-
натив припиняється, щойно виявляється пі-
дхід, який обіцяє успіх. Мислячи ж латера-
льно, людина продовжує пошуки, оскільки 
розвиток – процес безкінечний. Це не озна-
чає відмови від найочевиднішого варіанта, 
просто він відкладається. І якщо зрештою 
очевидний варіант виявляється справді цін-
ним, він обирається не тому, що є єдино 
можливим, а тому, що помітно ліпший з 
усіх знайдених [там само]. 

Стандартне мислення базується на 
презумпції правильності кожного кроку, що 
приводить до правильного рішення. Будь-
які «неправильні» поєднання інформації ви-
ключені від самого початку. У боротьбі за 
«правильність» ми забуваємо, що мета мис-
лення – бути не правильним, а дієвим, тобто 
надавати вирішення проблеми. Бути прави-
льним означає бути правильним завжди. Бу-
ти дієвим означає виявитися правильним у 
результаті і в потрібний час. Дон Шульц, 
професор маркетингових комунікацій Medi-
al School of Journalist, підкреслює, що су-
часний споживач має короткочасну увагу, 
інтерактивна та мережева аудиторія миттєво 
приймає рішення [8, с. 47]. Тому маркето-
лог-креативник дозволяє собі «неправиль-
ності» на проміжних етапах, безглузде ком-
понування інформації, свідомо провокаційні 
судження. Латеральне мислення як процес 
переймається змінами, а не обґрунтуванням 
і цікавиться тим, куди йти та до чого цей 
шлях приведе. Не варто забувати, що поми-
лкова ідея, задушена у самому зародку, мо-
гла б спричинити правильну, а відчуття по-
треби завжди мати рацію підживлює паралі-
зуючий страх помилки. Але не слід забува-
ти, що неправильна ідея, яка не була миттє-
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во сприйнята цільовою аудиторію, приведе 
сьогодні в період психотемпорального мар-
кетингу до втрати покупця та його перек-
лючення на інші товари і бренди. 

Техніки латерального мислення різно-
манітні. Крім провокації, серед них можна 
назвати такі: методики відпрацювання аль-
тернатив, розподіл на частини, метод пере-
вороту, метод випадкової стимуляції та від-
кладеного судження, вибір точки входу в 
проблему й багато інших. Нове мислення є 
надзвичайно «заразливим», адже воно легко 
сприймається, просто реалізується на прак-
тиці та дає миттєвий результат із погляду 
ефективності й конкурентоздатності бізне-
су. 

Маркетинг у нових ринкових умовах в 
Україні є полем апробації, популяризації та 
масового практичного використання бага-
тьох соціальних, філософських і психологі-
чних ідей, що є підґрунтям для впроваджен-
ня латерального маркетингу. 

Концепція холістичного маркетингу 
в Україні. Латеральний маркетинг переду-
вав холістичному (цілісному) маркетингу, 
ознаками якого, згідно з Ф. Коттлером, є 
зміна ролі маркетингу в компанії. «Тради-
ційно маркетологи відігравали роль посере-
дників, до їх обов’язків входило вивчення 
потреб споживачів і передача цієї інформа-
ції різним функціональним підрозділам ор-
ганізації. Але сьогодні у великих структу-
рованих підприємствах кожний функціона-
льний підрозділ може безпосередньо взає-
модіяти з покупцями. Маркетолог втратив 
монополію на взаємодію з клієнтами. Перед 
ним, швидше, поставлено завдання інтегра-
ції всіх процесів, які пов’язують фірму і по-
купця, щоб покупці бачили цілісний образ 
компанії і чули єдиний голос» [9, с. 632]. 

Для впровадження концепції холісти-
чного маркетингу в нових ринкових еконо-
міках здебільшого застосовується техноло-
гія реінженірингу, запропонована М. Хам-
мером та Дж. Чампі. Вона розрахована саме 
на такі ситуації, коли необхідно докорінно 
змінити самі основи бізнесу, принципово 
перепроектувати всі бізнес-процеси з огляду 

на нові вимоги та потреби споживача, на 
нові умови ведення бізнесу [див.10].  Вва-
жаємо, що подібні технології набуватимуть 
все більшої ваги в розвитку маркетингової 
системи, а регулярне переосмислення основ 
маркетингової діяльності у ХХI столітті 
стане звичайним явищем. 

Дослідження, яке проводила компанія 
GfK виявило, що, незважаючи на багато 
спільних рис, не існує «типового» центра-
льноєвропейського споживача. [11]. Напри-
клад, є чимало відмінностей між покупцями 
у різних країнах, що зумовлено різними рів-
нями постачання до крамниць, адже це 
впливає на звички здійснення купівель пев-
ними групами населення. В основному чим 
вищий рівень розвитку постачань у магази-
ни (як кількісний, так і якісний), тим більше 
споживачів віддає перевагу великоформат-
ним магазинам. Раніше малі магазини із са-
мообслуговуванням були основним місцем 
для купівель у Чехії, Словаччині та Угор-
щині, тоді як більшість поляків купувала в 
маленьких крамничках. 

Однак, незважаючи на те, що збільши-
лася кількість супермаркетів, гіпермаркетів 
та інтернаціональних мереж відомих брен-
дів із системою знижок, 56% домогоспо-
дарств у Словаччині досі купують більшість 
продуктів харчування в маленьких крамни-
цях, у Чеській Республіці – 32%.У Польщі 
маленькі крамнички залишаються найпопу-
лярнішими для 58% домогосподарств; тут 
найбільш відвідуваними є крамниці, що на-
лежать до кооперативної системи PSS 
Spolem. В Угорщині мережа магазинів зі 
знижками Penny Market – головне місце ку-
півель для більшості домогосподарств [12, 
с. 21]. За даними Touchpoll, у 2002 р. понад 
50% киян робили більшу частину своїх по-
купок у супермаркетах. У 2007 р. цей пока-
зник виріс до 95%, і залишив у минулому 
гуртові базари разом з гастрономами [13]. 
Дослідження показують, що при плануванні 
процесу дистрибуції в країнах Східної Єв-
ропи потрібно виходити за рамки традицій-
ного сприйняття логістичного ланцюжка та 
застосовувати холістичне мислення, яке бу-
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де враховувати не лише економічні, а і пси-
хологічні особливості мешканців даної кра-
їни.  

В Україні нині активно використову-
ється виробнича концепція. Визначальними 
факторами впровадження виробничої кон-
цепції є поєднання двох основних ознак ро-
звитку на певних ринках: це конкурентність 
цього ринку, яка визначається наявністю на 
ньому кількох операторів та гострою боро-
тьбою за власну нішу, а також високими те-
мпами збуту. Так, наприклад, загальна тен-
денція у виробництві м’яса приводить нас 
до думки, що галузь, з точки зору стадії ро-
звитку маркетингу, перебуває на стадії «ін-
тенсифікації виробництва», оскільки основ-
ні зусилля сконцентровані у сфері виробни-
цтва та поєднуються із  збутовою маркетин-
говою політикою.  

Становлення соціального маркети-
нгу. Розвиток механізмів громадянського 
суспільства став основним провідником 
упровадження соціального маркетингу в 
Україні. 

Соціальний маркетинг традиційно ро-
зглядається як маркетингова діяльність, 
спрямована на відповідні соціальні групи з 
метою просування серед них певних ідей, 
наприклад, здорового способу життя, допо-
моги хворим дітям, людям похилого віку, 
тваринам тощо. З нашої точки зору, завдан-
ням соціального маркетингу в Україні є 
просування ідей соціальної відповідальності 
бізнесу та соціального партнерства.   

Сучасний український бізнес прихо-
дить до розуміння того, що цивілізоване се-
редовище дає додаткові можливості для йо-
го розвитку. Як наслідок, росте соціальна 
відповідальність бізнесу. Це, у першу чергу, 
виявляється у впровадженні соціальних 
програм на власних підприємствах. Напри-
клад, медичне страхування, програми стра-
хування життя все частіше є складовими 
соціального пакета на підприємстві. Однак 
дослідження, проведенні Аналітичним 
центром «Голубая лента» ПРООН в Україні, 
показали, що майже 50% опитаних праців-
ників компаній різної форми власності вва-

жають, що рішення соціальних проблем – 
це прерогатива державних органів влади, а 
бізнес повинен лише забезпечувати власни-
кам прибуток, державі – виплату податків, і 
лише 32,7% опитаних вважають, що бізнес 
повинен брати участь у вирішенні соціаль-
них та екологічних проблем [14], вочевидь 
понад державні стандарти, а не замість них.  

Сучасна стадія розвитку українського 
суспільства – це поступове розуміння того, 
що необхідно застосовувати соціальний ма-
ркетинг. Спочатку українські компанії розг-
лядали соціальний маркетинг як частину 
власних PR-програм, з допомогою яких во-
ни намагалися сформувати позитивне став-
лення до компанії в цілому. Методика про-
ведення таких програм була наступною: 
обиралася найбільш незахищена група на-
селення, наприклад, матері-одиначки, діти-
сироти тощо, та розроблялися програми ці-
льової допомоги. Такими вдалими програ-
мами можна назвати програму «Health 
Promotion» (формування здорового способу 
життя), яка, починаючи з 1998 р., проводи-
лася Українським інститутом соціальних 
досліджень в рамках Україно-канадського 
проекту «Молодь за здорове життя»; про-
грами допомоги дитячим будинкам, що 
здійснювалася банком «Надра», програми 
Української Асоціації Маркетингу «Парт-
нерство жінок та чоловіків у бізнесі», що 
відбувалася за підтримки Україно-
канадського гендерного фонду та була 
спрямована на формування партнерських 
відносин між чоловіками та жінками в біз-
несі.  

У сучасному українському суспільстві 
все більше уваги приділяється просуванню 
ідеї партнерства бізнесу та влади. Соціаль-
ний маркетинг розглядається як інструмен-
тарій, що повинен забезпечувати позитив-
ний тиск громадськості на створення дер-
жавою відповідних законів, які, у свою чер-
гу, надають можливість громадськості 
впливати на прийняття рішень у державі на 
різних щаблях законотворчої та виконавчої 
влади. Однак, з нашої точки зору, сучасне 
українське суспільство більше потребує ін-
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формації щодо можливостей застосування 
інструментарію соціального маркетингу й 
інформації про вже чинні закони та надані 
ними можливості. Прикладом може слугу-
вати застосування положень Закону України 
«Про засади державної регуляторної полі-
тики у сфері господарської діяльності», 
який набрав чинності в січні  2004 р. [15].  

Можливості та механізми для впливу 
громадськості та підприємців на рішення 
влади є, вони мають законодавче забезпе-
чення. Проте існують певні проблеми з реа-
лізації цих можливостей як з боку підприє-
мців та громадськості, так і з боку предста-
вників влади. Останні, зокрема, не завжди 
зацікавлені в залученні підприємців і гро-
мадськості до обговорення своїх рішень, 
оскільки звикли працювати закрито, непро-
зоро. Водночас, незважаючи на те, що вка-
заний Закон був прийнятий у 2004 р., гро-
мадськість та підприємці переважно не про-
являють значної активності у прийнятті рі-
шень владою, що зумовлено здебільшого їх 
недостатньою аналітичною підготовкою, 
часто відсутністю чіткої позиції щодо обго-
ворюваних проблем та невпевненістю у мо-
жливості впливати на рішення влади. Як 
свідчать дані дослідження «Малі та середні 
підприємства України», проведеного 
USAID | BIZPRO в червні 2005 р., більше 
половини опитаних підприємців недостат-
ньо поінформовані про можливість участі в 
обговореннях проектів рішень влади або не 
знають, де таку інформацію можна отрима-
ти.  

Наступним завданням соціального ма-
ркетингу на сучасному етапі є формування 
цивілізованих прозорих партнерських від-
носин у бізнес-середовищі. Лише такі від-
носини нададуть змогу повною мірою за-
стосовувати інструментарій маркетингу.  

Висновки. Розвиток маркетингу в 
Україні обумовлений об’єктивними тенден-
ціями розвитку вітчизняної та світової еко-
номіки. 

Суб’єктами маркетингової діяльності 
виступають людина, бізнес та суспільство з 
його інститутами регулювання, захистом та 

системами управління й самоуправління. 
Маркетинг має все більший вплив на процес 
взаємодії людства зі своїм майбутнім, ви-
значаючи певні його контури, пропонуючи 
прогнози, що можуть стати формою «про-
роцтв, які збуваються».    

Особливість маркетингової діяльності 
полягає і в тому, що вона задля свого ефек-
тивного функціонування повинна відстежу-
вати всі суттєві зміни  в світі людини і опе-
ративно реагувати на них через економічні 
рішення. Отже, існують дві глобальні тен-
денції:  

1) зростаючий вплив маркетингу на всі 
сфери людської діяльності, на свідомість та 
поведінку людини;  

2) все більш оперативне реагування 
маркетингу як системи на  всі важливі зміни 
в суспільстві, – як соціальні, так і економіч-
ні. 

Незважаючи на інтуїтивне або свідоме 
розуміння необхідності орієнтуватися на 
потреби клієнтів, філософію маркетингу зо-
всім не однаково застосовували підприємс-
тва на практиці. Процес становлення ринко-
вих відносин проходив, спираючись на ре-
формування системи управління економі-
кою. 

На впровадження маркетингових тех-
нологій впливають не лише зміни в еконо-
міках країн, а й менталітет, культура,  істо-
рія, політичні умови, світосприйняття.  

Філософія – це форма суспільної сві-
домості, яка виробляє загальний цілісний 
погляд на світ і місце людини в ньому. Вона 
досліджує відношення мислення до буття, 
практичне, пізнавальне, ціннісне, етичне та 
естетичне ставлення людини до світу. Мар-
кетинг як філософія бізнесу – це цілісне 
сприйняття людиною своєї бізнес-
діяльності, спрямованої на виявлення й за-
доволення потреб. У сучасній українській 
економіці представлена філософія маркети-
нгу з домінуванням концепцій психотемпо-
рального, емоційного, латерального та холі-
стичного маркетингу. Зароджується соціа-
льний маркетинг з активним використанням 
виробничої концепції.  
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