
Маркетинг: сучасна концепція та технології 

30

виготовлена з застосуванням ТВП (наприклад, попит на пластмасу 
залежить від попиту на вироби з неї).  

По-друге, торговельно-розподільча мережа ТВП менш розгалужена. Їх 
виробники та покупці найчастіше вдаються до безпосередніх контактів 
один із одним або використовують висококваліфікованих посередників, у 
той час, як споживчі товари розповсюджуються їх продуцентами, як 
правило, через мережу оптових і роздрібних контрагентів. По-третє, 
кількість замовників ТВП значно менша, ніж кількість покупців 
споживчих товарів, хоча перші мають, безперечно, вищу купівельну 
спроможність. Нерідко частка лише декількох крупних покупців домінує у 
загальному обсязі збуту того чи іншого продуцента.  

По-четверте, при закупівлі ТВП керуються техніко-економічними 
критеріями (енергоємність, ремонтопридатність, кількість обслуговуючого 
персоналу тощо). Їх замовники, як правило, – фахівці, добре обізнані у 
справі. Угодам передують довготривалі переговори між сторонами, а 
інколи підписання угоди відбувається після проведення торгів (тендерів). 
По-п'яте, коливання попиту на ТВП значною мірою визначаються 
підйомами та спадами загальноекономічної кон'юнктури. Важливе 
значення має впевненість покупців у стабільності на ринку, індикаторами 
якої є загальний рівень промислового виробництва та зайнятості; 
прогнозованість стану справ у фінансовій сфері тощо. По-шосте, покупець 
ТВП вивчає пропозиції одразу декількох продуцентів (для загострення 
конкуренції між постачальниками) з метою отримати найвигідніші умови 
контракту. 

Деякі інші відмінності маркетингу предметів споживання від товарів 
виробничого призначення наведені у табл. 2. 

Таблиця 2 
Порівняння маркетингу споживчих товарів і ТВП 

Ознака 
Маркетинг товарів 

Споживчих Виробничого призначення 

Продукт 

Стандартна форма, сервіс віді-
грає допоміжну роль, масове або 
крупносерійне виробництво, 
невелика собівартість 

Виготовлення за технічними умо-
вами замовника, сервіс – невід’ємна 
частина продукту. Висока вартість. 
Дрібносерійне або одиничне вироб-
ництво  

Ціна Прейскурантна Результат домовленості сторін 
Просування Домінує реклама Домінує персональний маркетинг 

Розподіл 
Опосередкований професійною 
торгівлею. Канали збуту з макси-
мальною довжиною 

Прямий збут  або скорочені канали 
збуту 

Мотиви 
покупок 

Емоційні (імпульсні) Раціональні (прагматичні) 

Покупці Домогосподарства, фізичні особи Підприємства, організації, установи 
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Завдання для самоконтролю: 

1. Обґрунтуйте необхідність і способи сегментації ринку. 

2. Дайте  характеристику  фазам,  які  проходить  товар  протягом  свого 
життєвого циклу. 

3. Викладіть  свій  погляд  на  прикладне  значення  теорії  життєвого  циклу 
товару. 

4. Назвіть умови, за яких вибір ринкового сегмента може бути визнаний 
задовільним. 

5. Поясніть суть послідовних метаморфоз товарного ринку. 

6. Назвіть  причини,  внаслідок  яких  відбуваються  зміни  фаз  у  розвитку 
ринку відповідно до теорії кристалізації ринку. 

 
 

3. МОДЕЛІ МАРКЕТИНГУ 

 
 
Модель маркетингу – це сукупність і структура інструментів 

маркетингу (товару, ціни, систем розподілу та стимулювання збуту), що 
відповідають поточному стану зовнішнього середовища бізнесу та місцю, 
яке посідає у ньому підприємство. За Ф. Котлером [35], моделі маркетингу 
поділяються на групи відповідно до наступних класифікаційних ознак. 

1. Об’єкт збуту. Залежно від його особливостей, розрізняють: 
1.1. Маркетинг предметів споживання. Саме в цій сфері він виник, 

саме тут під впливом науково-технічного прогресу з’явилася надзвичайна 
різноманітність товарів, які задовольняють особисті потреби людей. Саме 
тут рухливо змінюються смаки споживачів, формується особлива динаміка 
ринку збуту, що, власне, й визначає термін життєвого циклу товару. 
Головна особливість маркетингу споживчих товарів – концентрація 
виробничо-збутового потенціалу підприємства на використанні 
найсучасніших технологічних досягнень заради створення новітніх зразків 
виробів, які відрізняються не лише поліпшеними експлуатаційними 
характеристиками, але й здатні задовольняти нові різновиди потреб. 

1.2. Маркетинг товарів виробничого призначення (ТВП). Має низку 
особливостей у порівнянні з попередньою моделлю. По-перше, ТВП 
використовуються підприємствами-виробниками інших товарів. Відтак їм 
властивий так званий вторинний попит. Тобто інтерес до них з боку 
покупців обумовлений попитом на кінцеву продукцію, яка буде 



Маркетинг: сучасна концепція та технології 

 

28 

Результати аналізу показані на рис. 3 (крапки фіксують виявлені 
положення збігу переваг споживачів за двома критеріями). 

Дослідивши ринок і співставивши його потреби зі своїми 
можливостями, підприємство приймає рішення випускати мотоблок 
середніх розмірів, що виконує чотири операції (тут йому поки немає 
рівних), і незабаром пропонує продукцію ринкові. Це й знаменує початок 
фази кристалізації ринку.  

Фаза експансії (розширення) характеризується тим, що на ринку 
з'являються конкуренти з товаром, який має властивості, аналогічні 
товарові Х (рис. 4 а).  

Упродовж збільшення числа конкурентів на ринку останній 
розділяється на усе більше число сегментів, розміри яких зменшуються. 
Отже, відбувається фрагментація ринку (рис. 4 б). Нових товарів на цій 
фазі надзвичайно мало. Нововведення обмежуються незначними 
модифікаціями базової моделі. 

Фаза повторної консолідації виникає в тому випадку, коли один із 
продуцентів знаходить спосіб виявлення нових або посилення існуючих 
властивостей товару, особливо важливих для споживача. Скажімо, за 
інших рівних умов виробник товару Х настільки знизив витрати палива 
при експлуатації мотоблоку, що споживачі починають віддавати перевагу 
саме йому (рис. 4 в). 

Неважко помітити, що фази фрагментації та консолідації ринку 
можуть із певною періодичністю повторюватися. Причому, фрагментація 
загострює конкурентну боротьбу, а консолідація спонукає появу 
нововведень. Нарешті, ринок «закривається» (припиняє існування) за 
обставин, коли радикальна інновація руйнує його і вже сама повторює 
цикл, який ми щойно розглянули. 

 

 

Рис. 4. Фази розвитку ринку: а – експансія; б – фрагментація; в – повторна 
консолідація 
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ВСТУПНЕ СЛОВО 

рансформаційні процеси, які стрімко охопили економіку нашої 
держави на перетині сторіч, призвели, крім іншого, до двох 
ґрунтовних перетворень. Перше полягає в руйнуванні 
централізованої системи управління народним господарством. 

Колись державні, а згодом «ваучерно» приватизовані підприємства 
залишились віч-на-віч із невизначеним і подекуди агресивним зовнішнім 
середовищем, непередбачуваною поведінкою інших суб'єктів 
маркетингового процесу. 

Суть другої складової перетворень пов'язана з появою великої кількості 
малих і мікропідприємств, успіх яких залежить не лише від підприємницького 
таланту їх засновників, але й від енергії та рішучості керівництва фірми. Часто-
густо обидві постаті (і власника, і керівника) співпадають в одній особі. Якщо 
вона здатна знайти вигідні замовлення; шляхи до дефіцитної сировини; гнучко 
відреагувати на зміни у споживацькому попиті, успіх не примусить себе довго 
чекати. 

Слід зазначити, що в обох із наведених випадків (хоча вони і різні за своєю 
природою) спостерігається загальна негативна риса – поверхневе розуміння 
маркетингу. Наслідки його відчули на собі сотні тисяч робітників колись відомих 
і процвітаючих індустріальних велетнів. Невпевнено почувають себе й ті, хто всі 
свої заощадження вклав у сімейний, фермерський, інший приватний бізнес, бо без 
точного з’ясування суті маркетингу та його сучасних концепцій, окреслення 
напрямів і методів управління цим надзвичайно специфічним видом 
господарської діяльності; призначення й шляхів здійснення маркетингових 
досліджень, своєчасного та цілеспрямованого використання інструментів впливу 
на різноманітні ринки збуту сучасне підприємство не має перспектив. Тим більше 
за умов жорсткої такої, що посилюється, конкурентної боротьби. 

Виходячи з наведених причин, упевнені, що видання підручника з 
маркетингу є своєчасним, актуальним. Ми взагалі вважаємо, що кожний 
провідний викладач вищого навчального закладу, тим більше коли йдеться про 
національний масштаб, має обов’язок підготувати відповідний матеріал 
(підручник, посібник, конспект лекцій тощо), який би демонстрував його власне 
бачення предмету, був доступним студентам, колегам-викладачам, спеціалістам, 
що здійснюють державний контроль за відповідністю організаційно-методичного 
забезпечення підготовки кадрів вимогам існуючих освітніх стандартів. 

Автор спробував реалізувати на практиці ринкову концепцію управління, що 
базується на розумінні важливості забезпечення незадоволеного попиту 
споживачів. Ця ідея «червоною ниткою» проходить через увесь підручник. 
Характерною його рисою є те, що майбутній читач знайде тут корисну 

Т 



6 

інформацію на будь-який випадок, із яким він стикнеться протягом своїх 
неминучих «мандрівок» у пошуках жаданого прибутку. Йдеться й про 
передбачення перспектив маркетингу на підприємстві, й про структурне 
упорядкування співробітників, залучених до роботи в маркетинговому підрозділі, 
й про актуальні аспекти впровадження маркетингових програм, і про здійснення 
контрольних функцій. Знавці-практики добре розуміють: кожній з них є місце в 
управлінні господарською діяльністю. 

Зрозуміло, що далекоглядний менеджмент можливий лише за умов, коли 
керівники усіх рівнів управлінської ієрархії забезпечені повною, своєчасною, 
надійною інформацією. Тому не випадково в роботі приділено необхідну увагу 
дослідженням маркетингу. При цьому автор не обмежується лише наголошенням 
важливості їх проведення. Лаконічно і водночас змістовно він розглядає цілу 
низку відповідних напрямів (середовища, ринку, товару, покупців, підприємства), 
супроводжуючи кожен із них конкретними методиками, розрахунками, 
прикладами. Це, до речі, вигідно відрізняє роботу від існуючих аналогів, автори 
яких надмірно захоплюються менторством, забуваючи інколи, що теперішнім їх 
вихованцям у недалекому майбутньому необхідно буде розв’язувати задачі, 
поставлені самим життям. Для підтвердження достатньо продивитися додатки. 

Саме із наведених позицій у книжці викладені зміст і структура інструментів 
маркетингу. Логіка цього розділу побудована таким чином, що його з 
зацікавленістю сприймуть і читачі в студентській бібліотеці, і підприємці, які 
майже кожного дня вимушені «здавати екзамени» з маркетингу, і оцінку їм 
ставлять споживачі своїми вимогами, бажаннями, платіжною спроможністю 
тощо. Зацікавити їх своєю товарною пропозицією; знайти раціональне 
співвідношення між якістю товару та ціною, ефективно розподілити вироби між 
ринковими сегментами, на яких представлений продуцент або які заплановані 
ним до експансії; забезпечити надійні комунікації зі покупцями – далеко не 
повний перелік того, що має зробити продуцент (теперішній чи майбутній), 
котрий мріє про успіх започаткованої справи. І рекомендації з цього приводу, які 
містить на своїх сторінках підручник, стануть їм у нагоді. 

Книга написана відповідно до програми курсу «Маркетинг». Вона є 
своєрідним продовженням та розвитком навчального посібника «Маркетинг: від 
теорії до практики», який набув популярності серед колег-викладачів і 
студентства країни з часу його видання (2007 р., видавництво НАН України 
«Наукова думка»). 

З нашого погляду, і за структурою, і за змістом, і за стилістикою підручник 
представляє собою вмістилище інформації, яка буде водночас корисною та 
цікавою не лише студентам навчальних закладів третього та четвертого рівнів 
акредитації, але й власникам і менеджерам підприємств (зокрема, малих). Вони 
знайдуть у ньому багато нового для практичного використання. 

Солнцев С.А., доктор економічних наук, 
професор, завідувач кафедри промислового 
маркетингу Національного технічного 
університету України «КПІ».

Розділ 1. Сутність маркетингу та його сучасна концепція 
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на масового споживача, виграшним буде диференційований або цільовий 
маркетинг. 

Прикладне значення теорії полягає у тому, що сегментація надає 
можливість: вибрати найбільш перспективний цільовий ринок; 
максимально задовольнити потреби клієнтів; визначити ринкову нішу з 
мінімальним рівнем конкуренції; окреслити реальні цілі та, як ми 
переконалися, найкращі маркетингові стратегії. 

Теорія кристалізації ринку. Якщо теорія життєвого циклу головним 
чином зосереджена на змінах, що відбуваються в часі з тим або іншим 
товаром, то метаморфози самого ринку систематизовані теорією 
кристалізації ринку. За нею ринок зазнає кілька послідовних станів: 
1) кристалізацію; 2) експансію; 3) ю 4) повторну консолідацію (зміцнення); 
5) «закриття». 

Фазі кристалізації безпосередньо передує фаза так званого 
«схованого» ринку. Його утворюють покупці, що мають певну потребу, 
задовольнити яку не виявляється можливим через відсутність відповідного 
товару. Ринок «кристалізується», коли те або інше підприємство 
впроваджує в масовій кількості нововведення, якого споживачеві не 
вистачало, й він залюбки заходиться його купувати.  

Припустимо, існує потреба в механізації сільськогосподарських робіт 
на присадибних ділянках сільських мешканців. Суднобудівне 
підприємство, заклопотане проблемою диверсифікації виробництва, 
вирішує задовольнити цю потребу за рахунок виробництва мотоблоку. 
Сповідуючи концепцію маркетингу, воно досліджує потенційних покупців 
шляхом вивчення їхньої думки з приводу властивостей продукції, 
призначеної до випуску. В опитувальному листі використовуються два 
критерії: фізичні розміри та кількість операцій, виконуваних мотоблоком. 
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однаково реагують на запропоновані маркетингові заходи. Небагато фірм 
мають у своєму розпорядженні відповідні товари, достатні ресурси й 
рухаються саме цим шляхом до поставленої мети. 

Мета масового маркетингу – максимізувати кількість продажів. Якщо 
відбувається саме так, майже автоматично зменшуються питомі втрати на 
виробництво і збут одиниці продукції. Завдяки цьому отримуємо доступ до 
запровадження поміркованих цін і негайно використовуємо цю перевагу в 
конкурентній боротьбі. Хоча – і це є недоліком – потреби деяких сегментів 
ринку можуть залишитися незадоволеними, оскільки хтось потребує 
вишуканого, відмінного від інших. 

2. Стратегія диференційованого маркетингу. В даному випадку 
підприємство працює на всіх або на декількох суміжних сегментах ринку, 
пристосовуючи і товар, і програму маркетингу до запитів покупців на 
кожному з них. Цей підхід найбільш розповсюджений, хоча і пов'язаний із 
додатковим клопотом. Воно й не дивно: потрібно ретельно підкреслювати 
відмінності товарів на кожному сегменті й підтримувати їх специфічний 
образ, рекламуючи одночасно декілька марок; піклуватися про оновлення 
асортименту за рахунок інновацій і здійснювати модифікації; 
користуватися різними каналами збуту.  

3. Стратегія концентрованого маркетингу. Зробивши вибір на її 
користь, підприємство концентрує зусилля на одному сегментові ринку, 
розуміючи, що він – найперспективніший. Залишається лише краще, ніж 
конкуренти, задовольняти потреби обраного сегмента ринку. Якщо ж 
обраний сегмент не виправдає надій, збитки неминучі.  

Вибір стратегії охоплення ринку обумовлений відразу декількома 
факторами: 

а) забезпеченість ресурсами. Якщо їх бракує, доцільною є стратегія 
концентрованого маркетингу; 

б) ступінь однорідності товару. Якщо він гомогенний (наприклад, 
цитрусові), перевагу віддають недиференційованому маркетингу. А от для 
товарів широкого асортименту привабливішою виглядає стратегія 
диференційованого чи концентрованого маркетингу; 

в) етап життєвого циклу, на якому перебуває товар. Скажімо, при 
виході на ринок доцільно пропонувати лише один варіант новинки, 
використовуючи стратегії концентрованого чи масового маркетингу; 

г) ступінь однорідності ринку. Якщо споживачі мають схожі смаки, 
бажання, купують майже однакову кількість товарів за певні періоди й 
однаково реагують на певні маркетингові стимули, найкращий - масовий 
маркетинг; 

д) маркетингові стратегії конкурентів. Якщо вони сегментують ринок, 
застосування стратегії масового маркетингу - небезпечне. Якщо ставлять 
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стадія, що розглядається, разом з життєвим циклом товару утворює 
життєвий цикл нововведення. 

Фаза впровадження знаменує вихід товару на ринок. Підприємство 
продовжує витрачати кошти (на рекламу, стимулювання збутових 
посередників), а обсяг продажу зі зрозумілих причин залишається 
невеликим. У зв'язку з цим прибуток або відсутній, або (з моменту Т1) 
лише трохи перевищує витрати. Разом із тим новизна виробу обумовлює 
його високу конкурентоздатність і кількість покупок починає повільно, але 
неухильно збільшуватись, набираючи темпи.  

Товар переходить у фазу розвитку. Для неї характерне зміцнення його 
позицій на ринку, що супроводжується значним підвищенням обсягів 
продажу і прибутку, аж до досягнення ними апогею (Пmax – в момент Т2, а 
Omax – в момент Т3). Але відчуття відносного благополуччя не повинне 
приспати пильності підприємця, тому що саме на цьому етапі 
зароджуються проблеми. У результаті поступового задоволення попиту (в 
тому числі за рахунок насичення ринку аналогами, які постачають 
підприємства-суперники) ринок стабілізується. Звернемо увагу на те, що 
Пmax передує в часі Omax, оскільки при продовженні зростання продажів 
частина доходу використовується на утримання конкурентних позицій 
товару. 

У фазі скорочення перед продуцентом виникає дилема: або шляхом 
удосконалювання конструкторських рішень, посилення інтенсивності 
реклами й інших заходів стимулювання збуту спробувати на якийсь час 
відновити зростання обсягів продажу (це дасть змогу перевести товар у 
стадію тимчасового відновлення збуту), або використати наявні ресурси 
підприємства на підготовку нової пропозиції для споживачів, розпочавши 
для неї новий життєвий цикл. 

Прикладне значення цієї теорії полягає, по-перше, в орієнтації 
менеджменту на розгляд стану виробництва і ринку в динаміці. Виріб, що 
сьогодні нібито обіцяє значний прибуток, у перспективі (без прийняття 
відповідних превентивних заходів) може стати причиною фінансових 
утруднень. У зв'язку з цим маємо постійно піклуватися про своєчасне 
відновлення виробництва, його диверсифікацію. По-друге, як інструмент 
динамічного планування теорія життєвого циклу вимагає прийняття 
рішень щодо вибору інструментів маркетингу, з урахуванням 
особливостей тієї або іншої фази. 

Теорія сегментації ринку виходить із того, що прагнення підприємства 
задовольнити все різноманіття споживацьких запитів є нездійсненим. 
Отже, пропонується виконати класифікацію потенційних споживачів 
відповідно до особливостей якісної структури їхнього попиту. Інакше 
кажучи, сегментувати ринок із наступним проникненням на ті його частки,  

Від автора 
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 далекому 1986 р. доля вперше звела нас із маркетингом, який 
викладали на економічному факультеті столичного 
Бєлградського університету тоді ще не розірваної на шматки 
Югославії, де автор перебував на десятимісячному науковому 

стажуванні. Мимоволі виникло відчуття, що ця фантастична для вихідця з 
Радянського Союзу форма економічного буття не є чужорідною. Більш 
того, вона може бути використана в країні, яка робила свої перші кроки на 
шляху «перебудови» та «гласності», вчилася вимовляти слово «ринок» не 
іронічно та зневажливо, як це було донедавна. Інтуїція не зрадила! 
Товарно-грошові відносини набули абсолютного домінування в Україні. 
Після проголошення нею незалежності почалося реформування народного 
колись господарства на принципово нових засадах. 

Разом із цим у 1991-1992 навчальному році в аудиторіях, де 
набиралися знань студенти кафедри економіки та організації виробництва 
Українського державного морського технічного університету, вперше 
пролунало слово маркетинг. Тепер це провідна дисципліна у навчальних 
планах не лише економістів. Її вивчають майбутні менеджери, бухгалтери-
аналітики, фінансисти, студенти інженерних спеціальностей, слухачі 
Інституту післядипломної освіти. 

За роки, що минули, з’явилося чимало наукових, навчальних і 
просвітницьких публікацій, які висвітлювали різноманітні аспекти 
маркетингової діяльності. Не обійшли увагою цю важливу справу й ми. 
Тричі (1995, 2000, 2004 рр.) громадськість схвально зустрічала 
монографію, а в подальшому – і навчальний посібник «Маркетингові 
дослідження» (співавтор Г.К. Рогов), надрукований видавництвами НАН 
України «Наукова думка» та «Олді-плюс».  

Деякі його положення увійшли в навчальний посібник «Маркетинг: 
від теорії до практики». У 2007 р. посібник знову, але вже з рекомендацією 
Міністерства освіти та науки України, готувало до виходу в світ вже 
згадане київське академічне видавництво. Незважаючи на солідний, як для 
навчального видання, тритисячний наклад, книжка миттєво перетворилася 
на раритет. Окремі її екземпляри можна знайти хіба що у бібліотеках і в 
Інтернет-книгарнях. 

Та й життя не стоїть на місці. Практика демонструє все нові та нові 
приклади оригінальних комбінацій маркетингових інструментів, які 
застосовують для впливів на багатомільйонну армію покупців, прагнучи 
вразити їх не лише новою пропозицією (щорічно тільки у супермаркетах 
з’являються біля восьми тисяч інноваційних товарів), але й способами 
отримати бажане, атмосферою, яка оточує відвідувачів пунктів продажів. 

У 
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Складається відчуття, що швидше за маркетингові розвиваються хіба що 
ІТ-технології. Між іншим, продуценти та оператори каналів збуту і їх 
прилаштовують на свою користь, створивши, наприклад, таку новинку, як 
Інтернет-комерція. Вона з нечуваною легкістю долає простір і час, 
захоплює своєю доступністю та логістичною вишуканістю країни й 
континенти. 

Усе це разом: накопичений упродовж десятиріч досвід викладання 
маркетингу; результати ретельного вивчення сьогоденних подій, які 
відбуваються в сфері купівлі-продажу засобів задоволення споживчих і 
виробничих потреб; аналіз ризиків і викликів, які супроводжують розвиток 
суспільства споживання; прагнення передбачити майбутнє та запобігти 
загрозам, що маячать на обрії; перспективи, відкриті вітчизняним 
товаровиробникам у контексті підписання угоди про асоціацію між 
Україною та Європейським Союзом – спонукало до роботи над 
підручником «Маркетинг: сучасна концепція та технології». Ми вбачали 
своє завдання у тому, аби: 

надати студентам ВНЗ третього-четвертого рівнів акредитації, 
слухачам інститутів дистанційної та післядипломної освіти, аспірантам і 
магістрантам системне та максимально наближене до реалій вітчизняного 
сьогодення визначення наукової концепції маркетингу, його соціально-
етичної природи;  

забезпечити осмислення підґрунтя, на якому відбуваються 
розроблення та прийняття рішень щодо управління маркетинговою 
діяльністю; 

ознайомити їх із технологіями маркетингових досліджень та впливу на 
споживацький попит, які можуть стати у нагоді не лише впродовж 
академічного навчання, але й при виконанні службових обов’язків на 
посадах у відповідних підрозділах і службах підприємств, державних і 
фінансово-кредитних установ.  

Маємо надію, що з викладеними на сторінках цієї книги 
рекомендаціями та технологіями з користю для себе познайомляться 
власники бізнесу, менеджери та маркетологи, залучені до управління 
перспективними комерційними проектами, а також їх безпосередні 
виконавці.  

Підручник увібрав у себе: 
різноманітну інформацію, яку автор накопичив упродовж перебування 

в закордонних навчальних і дослідницьких центрах Німеччини (Лейпциг, 
Франкфурт-на-Майні), Росії (Санкт-Петербург), Югославії (Бєлград);  
узагальнення, отримані протягом більш ніж двадцятирічного викладання 
однойменного курсу студентам Інженерно-економічного факультету, а 
тепер Факультету економіки моря Національного  

Розділ 1. Сутність маркетингу та його сучасна концепція 
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Рис. 2. Графічна модель життєвого циклу товару 

Як бачимо, протягом життєвого циклу товар проходить декілька фаз. 
Але почнемо з розгляду тієї, яка безпосередньо передує його появі на 
ринку, – з фази створення товару. Мова йде про науково-дослідний, 
проектно-конструкторський, технологічний та інші види підготовки 
виробництва і, власне, виготовлення товару: спочатку дослідних пілотних 
зразків, а потім і такої кількості, яка необхідна для широкої пропозиції. 
Роботи, які виконуються на цьому етапі, значною мірою визначають 
позитивні якості інновації, зокрема, її переваги в порівнянні з існуючими 
аналогами. Разом із тим, для підприємства всі вони обертаються 
витратами, які часом є значними (Вmax).  

Більш того, проведені дослідження та розробки не завжди сприяють 
появі продукту, який можна запропонувати споживачеві. Відомо чимало 
випадків, коли хороша ідея так і залишилися на моніторах комп’ютерів 
(технічне рішення проблеми не було знайдено), а виготовлений виріб – на 
полицях складів готової продукції (конкуренти виявлялися спритнішими і 
досягали мети в коротший термін) чи продається, але зі збитками3. Тому 

                                                 
3 Кожний  «Smart»  здавалося  б  бездоганного  виробника  авто – компанії  Мерседес‐

Бенц (виявляється і на «сонці» бувають плями!) – зашкодив на 4,5 тис. євро. Кругленькою 
вийшла загальна сума з огляду на обсяги продажів цього автомобіля у світі. 

Фаза 
створення 
товару 

Фаза 
відновлення 
попиту 

Фаза 
скорочення 
попиту 

Фаза 
стабілізації 
попиту 

Фаза 
розвитку 

Фаза 
впровад-
ження 

О, В, П 

Пmax 

Оmax

ΔТ 

Т Т4Т3Т2 Т1Т0 

Вmax 

Життєвий цикл товару 

Життєвий цикл нововведення 

 Пояснення: «   – –   » – динаміка зміни обсягу продаж;  «  ––––  »  – динаміка зміни рівня витрат 
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Щодо інформаційних технологій, то вони призвели до справжньої 
революції у комерційній сфері, зробивши безпосередніми комунікації 
сторін угоди щодо купівлі-продажу. Вибір товару, укладання контракту, 
розрахунок за поставку стали справою декількох хвилин. Залишилося 
лише дочекатися кур’єра з таким бажаним пакунком або заїхати за ним у 
найближче поштове відділення. 

 
Завдання для самоконтролю: 

1. Визначте зміст маркетингу як економічного процесу. 
2. Назвіть суб’єктів, що беруть участь у маркетинговому процесі. 
3. Обґрунтуйте місце та роль маркетингу в системі господарських функцій 

підприємства. 
4. Поясніть,  якому  критерію  підпорядковані  рішення  персоналу 

підприємства, яке дотримується концепції маркетингу. 
5. Чим відрізняються способи мислення персоналу підприємства? Який із 

них видається таким, що найбільше відповідає потребам сьогодення? 
6. Згадайте  принципи,  на  яких  ґрунтується  концепція  маркетингового 

управління підприємством. 
7. Охарактеризуйте етапи еволюції маркетингу як наукової та навчальної 

дисципліни. 
 
 

2. ФУНДАМЕНТАЛЬНІ ТЕОРІЇ МАРКЕТИНГУ 

 
 
До числа найбільш значних досягнень маркетингової думки 

відносяться три теорії, що утворюють своєрідне підґрунтя для численних 
методів і прийомів, які знаходять широке застосування в «ринковому 
управлінні» підприємством.  

Теорія життєвого циклу товару спирається на наступні вихідні 
положення:  

а) період перебування будь-якого товару на ринку має межі – від 
масового пред’явлення споживачам (Т0) до того часу, коли попит на нього 
небезпечно наближається або дорівнює нулю (Т4);  

б) впродовж перебування на ринку стан товару змінюється. Якщо в 
якості критеріїв використати показники обсягу продажів у вартісному або 
натуральному вираженні (О), витрат (В) і прибутку (П), то графічна модель 
життєвого циклу товару матиме вигляд, відображений на рис. 2. 

Від автора 
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університету кораблебудування імені адмірала Макарова (Миколаїв, 
Україна);  

навички, набуті під час управлінського консультування менеджерів 
підприємств різної форми власності та організаційно-правового устрою; 

відомості з публікацій наших колег (науковців і викладачів), які 
зв’язали з маркетингом свою професійну долю. Користуючись нагодою, 
висловлюю захоплення їх надзвичайно глибокими та змістовними 
роботами. 

Вважаємо своїм приємним обов’язком висловити красну подяку 
рецензентам: Романовій Л.В. – доктору економічних наук, професору, 
завідувачу кафедри маркетингу ІМЕІТ Міжрегіональної академії 
управління персоналом; Солнцеву С.А. – доктору економічних наук, 
професору, завідувачу кафедри промислового маркетингу Національного 
технічного університету України «КПІ»; Шарко М.В. – доктору 
економічних наук, професору, завідувачу кафедри економіки та 
підприємництва Херсонського національного технічного університету. Усі 
їх слушні та надзвичайно корисні поради були прийняті до уваги.  

Не можемо обійти добрим словом власника й незмінного керівника 
видавництва «Олді-плюс», який узяв на себе ввесь тягар організаційної, 
технічно-редакційної та фінансової підтримки цього проекту. Маємо 
надію, що обсяги продажів книги відповідатимуть його підприємницьким 
очікуванням. 

На завершення звернемо увагу шановних читачів на репродукції 
справжніх шедеврів живопису, які прикрашають сторінки підручника: 
Пієтт Л. «Ринок у Понтуаз», Гельбейн Г. «Портрет купця Георга Гіссе», 
Кустодієв Б. «Купець. Старик з грошима. 1918», Луї М. де Шрівер 
«Продавщиця квітів», Кентон П. «Таймс-сквер», Піменов Ю. «У магазині», 
Тітов Г. «Ринок». Отже, маркетинг, як бачимо, впродовж сторіч надихав 
художників різних країн на створення картин, які згодом й самі 
перетворилися у безцінний товар, який задовольняє найвибагливіші 
потреби гурманів духовних утіх. 
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тощо) має оперативно і гнучко реагувати на умови ринкового середовища, 
які неминуче змінюються. 

2. Ситуаційного управління. Його смисл полягає у доповненні рішень, 
розрахованих на окреслені календарно-планові періоди, такими, які 
відповідають поточним проблемам зі збутом продукції, що з тих чи інших 
причин не були передбачені в минулому. 

3. Багатоваріантності. Передбачає, що цикл розробки маркетингових 
рішень має постійно поновлюватися, якщо застосовані перед цим заходи 
маркетингового впливу не привели до остаточного вирішення проблеми зі 
збутом.  

4. Активного впливу на ринок – орієнтує підприємця не на пасивне 
пристосування до споживацьких уподобань, які фактично склалися, а 
примушує його активно формувати попит, з огляду на сформований 
інноваційний потенціал. Зрозуміло, що активна маркетингова політика 
пов’язана зі значними грошовими витратами: на розробку товару, його 
рекламу, пакування, просування до покупців. Підраховано, наприклад, що 
50 центів із кожного долара, призначеного американцями на шопінг, 
спрямовуються на оплату маркетингу. 

5. Всеосяжності. Означає, що сучасний маркетинг охоплює практично 
усі сфери діяльності підприємства в тій частині, в якій вони впливають на 
здатність товарів продаватися (від досліджень та інжинірінгу до закупівлі 
сировини й комплектуючих виробів, виробництва, упаковки, 
транспортування, продажу, післяпродажного сервісу тощо). Отже 
маркетинг – це діяльність підприємства в цілому, зорієнтована на 
досягнення кінцевого результату – задоволення потреб покупців. 

Дотримання наведених принципів є однією з передумов успішного 
бізнесу в довгостроковій перспективі, забезпечення підприємству 
стабільних переваг у порівнянні з конкурентами. Узагальнюючи 
вищевикладене, сформулюємо сутнісне визначення маркетингу:  

процес вивчення та формування споживацьких оцінок і запитів, 
використання усіх ресурсів і засобів, що перебувають у розпорядженні 
підприємства, для задоволення ринкових потреб заради отримання 
прибутку, без завдання шкоди здоров'ю людей, довкіллю, згідно з нормами 
законодавства і не всупереч пануючій у суспільстві моралі. 

Еволюція маркетингу як наукової, навчальної дисципліни та виду 
господарської діяльності відбувається впродовж останніх ста років. 
Дослідники виокремлюють наступні її етапи: 

початок минулого сторіччя, що був ознаменований появою нової 
області знань, яка відбивала досвід тодішньої господарської практики 
Сполучених Штатів Америки. З того часу маркетинг викладають у 
навчальних закладах цієї країни. Вперше курс «маркетинг продукції» 

 

 

СУТНІСТЬ 
МАРКЕТИНГУ  
 

ТА ЙОГО СУЧАСНА 
КОНЦЕПЦІЯ 

РОЗДІЛ	

	

	

І 



Маркетинг: сучасна концепція та технології 

 

18 

наполягати маркетолог, який опікується споживанням і загальними 
умовами реалізації товарів, уже виготовлених підприємством.  

Не меншої координованості потребують функції маркетингу та 
виробництва. Адже, як відомо, безпосередні виробники продукції мають 
схильність до стабільності (постійних обсягів випуску, вузької виробничої 
програми, неквапливої зміни товарної номенклатури, відпрацьованих 
технологічних процесів). Маркетолог, навпаки, вважає більш доцільним 
шукати взаємозв’язок між названими параметрами та запитами замовників, 
не зупиняючись. 

Крім корпоративного виміру, маркетинг опікується інтеграцією й на 
міжфірмовому рівні, оскільки синхронізує дії чисельних підприємств і 
установ, послуги яких є корисними для забезпечення оптимального 
протікання процесів обміну на вітчизняному, а тим більш, на 
міжнародному ринках. Йдеться про склади та торговельні бази, 
транспортні, страхові й рекламні агенції, спеціалізовані установи з 
маркетингових досліджень, лабораторії з нагляду за якістю продукції, 
органи та організації з контролю за дотриманням прав споживачів тощо. 

У третій іпостасі маркетинг – господарська концепція або навіть – 
філософія бізнесу, тобто спосіб мислення власників, менеджменту на всіх 
рівнях і пересічних працівників. Маркетинговій історіографії відомі 
декілька її різновидів: 

1. Концепція удосконалення виробництва. Базується на уявленні, що 
споживачі надають перевагу широко розповсюдженим і доступним за 
ціною товарам. Відтак, пропагується зосередження на вдосконаленні 
виробничих процесів і підвищенні ефективності системи розподілу товару. 
Такий підхід виглядає доцільним за двох обставин: 

існує високий попит на товари. У цьому випадку продуцент шукає 
можливості для збільшення обсягів виробництва;  

собівартість висока – і ціну можна зробити поміркованою за рахунок 
підвищення продуктивності праці. 

2. Концепція удосконалення товару. Виходить із того, що споживачі 
демонструють прихильність до тих продуктів, які відрізняються найвищою 
якістю. Менеджмент розуміє, що споживачі, зацікавлені у них, знають про 
вироби конкурентів і, віддаючи перевагу найкращому, готові платити за 
нього порівняно вищу ціну. Отже, зусилля зосереджуються на постійному 
вдосконаленні експлуатаційних характеристик. 

3. Концепція інтенсифікації збуту. Наголошує, що споживачі 
переважно не мають явного наміру придбати товари підприємства. Відтак, 
треба їх до цього заохотити. Покупку споживачеві нав'язують. «Продати 
будь-що!» – от гасло адептів цієї концепції.   

4. Концепція маркетингу. Вихідним її пунктом є попит на вироби та 
послуги, задоволення його ефективнішими і продуктивнішими (порівняно 
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1.  СИСТЕМА ТА ХАРАКТЕРИСТИКА  
МАРКЕТИНГУ 

 
 
У перекладі з англійської слово «marketing» означає збут або продаж – 

сукупність дій, внаслідок яких право на володіння товаром переходить від 
одного власника до іншого на умовах, що задовольняють обидві сторони 
угоди. Саме у цій якості він сформувався як вид діяльності на початку 
минулого сторіччя. Однак із розвитком ринкових відносин і одночасною 
диверсифікацією процесів, що їх обслуговують, маркетинг поступово 
перетворився на складний соціально-економічний феномен. Одним із 
непрямих підтверджень цьому є більше ніж дві тисячі його дефініцій, які 
містяться у різноманітних друкованих джерелах. 

Щоб з’ясувати суть маркетингу в сьогоденному розумінні, 
придивимося до його найважливіших іпостасей. В першій із них 
маркетинг проявляє себе як економічний процес (рис. 1), для здійснення 
якого мають виконуватися наступні умови: 

1. Наявність кількох суб’єктів, що мають цінності, інтерес до яких 
набув взаємного характеру. Першою групою таких суб’єктів є споживачі 
(фізичні або юридичні особи). Кожний з них відчуває певні нестачі 
(продуктів харчування, одягу, спілкування, отримання професійних 
компетенцій, підвищення кваліфікації тощо). Нестачі уточнюються 
потребами, які в умовах ринку задовольняються через товарно-грошовий 
обмін, який, вочевидь, не можливий без участі виробників матеріальних 
цінностей і надавачів послуг. Усіх їх разом називають продуцентами.  

 

 
Пояснення: «      » – рух товару; «       » – рух засобів платежу (грошей, 

векселів тощо); «        » – інформація про пропозицію; «        » – інформація про 
попит.  

Рис. 1. Модель маркетингу як економічного процесу 

Продуценти Посередники Споживачі 

Ринок 
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