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Кубецька О. М., Остапенко Т. М., Фісуненко Н. О. Сутність маркетингу та його сучасні тенденції
Метою статті є дослідження сутності маркетингу та узагальнення останніх тенденцій його розвитку. У статті проведено огляд сутності 
категорії «маркетинг». Наведено авторське трактування категорії «маркетинг», під яким розуміється інструмент діяльності та конкуренто-
спроможності господарюючих суб’єктів, існування та використання якого зумовлене постійним вивченням потреб, смаків і вимог споживачів на 
будь-якому ринку з метою їх повного задоволення та, як наслідок, отримання прибутку. Окреслено тенденції розвитку маркетингу з урахуван-
ням впливу пандемії коронавірусу COVID-19 і породженої нею кризи та невизначеності в усіх галузях економіки. Основними тенденціями марке-
тингу є: поява новітнього та розширення меж і сфер використання існуючого видового складу маркетингу; розширення можливостей Internet 
з метою проведення маркетингових досліджень, здійснення комунікацій, продажу товарів; відхід від стандартизації та необхідність більшого 
пристосування комплексу маркетингу до вузьких сегментів ринку, що обумовлюється зростаючою конкуренцією; встановлення партнерських 
відносин і перехід до маркетингу взаємовідносин; посилення ролі стратегічного планування; пріоритет на забезпеченні відмінного обслугову-
вання клієнтів; використання цифрових технологій. В умовах невизначеності першорядне значення серед маркетингових інструментів має на-
лежати використанню сучасних технологій, які спираються на дані про процес покупки. Запропоновано персоналізацію комерційної пропозиції, а 
також мобільні технології для оперативного контакту з клієнтом. Надано рекомендації щодо посилення іміджу бренду у свідомості споживачів 
і використання цифрового маркетингу, який вочевидь домінуватиме у 2021 р.
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Kubetska O. M., Ostapenko T. M., Fisunenko N. О. The Essence and Current Trends of Marketing
The article is aimed at studying the essence of marketing and generalizing the latest trends in its development. The article considers the essence of the category 
of «marketing». The authors’ own interpretation of the category of «marketing» is provided, which means the instrument of activity and competitiveness of 
economic entities, the existence and use of which is determined by the constant study of the needs, tastes and requirements of consumers in any market in 
order to fully satisfy them and, as a result, make a profit. The trends in marketing development are outlined taking into account the impact of the COVID-19 
pandemic and the crisis and uncertainty generated by it in all sectors of the economy. The main trends in marketing are: emergence of the novel along with 
expansion of the boundaries and areas of use of the extant type of marketing; expanding the possibilities of the Internet for the purpose of marketing research, 
communication, sale of ware; departure from standardization and the need for greater adaptation of the marketing complex to narrow market segments, 
which is caused by increasing competition; establishing partnerships and transitioning to relationship marketing; strengthening the role of strategic planning; 
priority on providing excellent customer service; use of digital technologies. In conditions of uncertainty, the use of modern technologies that rely on data on 
the purchase process should be of paramount importance among marketing tools. Personalization of the commercial offer, as well as mobile technologies for 
prompt contact with the client are suggested. Recommendations are made to strengthen the brand image in the minds of consumers and use of digital market-
ing, which will obviously dominate in 2021.
Keywords: marketing, ware, entrepreneurial philosophy, instrument, technology, strategic planning, consumer, Internet.
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Маркетинг у практичній діяльності підпри-
ємств різних сфер вважають інструментом 
успішного бізнесу, що використовується 

для вирішення різних питань з метою: оптимізації 
оподаткування; стимулювання збуту продукції (то-
варів, робіт, послуг); поширення інформації про про-
дукцію (товари, роботи, послуги); налагодження вза-
ємодії з покупцями; зниження витрат підприємства; 
збільшення дохідності діяльності підприємства; під-
вищення конкурентоспроможності підприємства; 
регулювання попиту та пропозиції; розвитку зовніш-
ньоекономічної діяльності; управління інноваційним 
розвитком; формування політики цін; організації 
продажу продукції (товарів, робіт, послуг) тощо. 

Останнім часом поширенню маркетингу в ба-
гатьох сферах і видах економічної діяльності госпо-
дарюючих суб’єктів певним чином сприяє пандемія 
коронавірусу COVID-19 та викликана нею криза і 
численні невизначеності в усіх галузях економіки. 
Щоб досягти успіху в маркетингу, треба бути далеко-
глядним, а це потребує знання тенденцій, які напевно 
будуть значними для бізнесових структур. Тому в да-
ній статті спробуємо дослідити сутність маркетингу 
та узагальнити останні тенденції його розвитку, про-
поновані для ведення бізнесу інструменти та підходи 
в досягненні цілей. 

Загалом, поширення концепції маркетингу в усі 
сфери та види діяльності людини (промисловий мар-
кетинг, маркетинг послуг, торговельний маркетинг, 
туристичний маркетинг та ін.), багатоаспектність, 
яка виявляється та діє в різних напрямках, призво-
дить до неоднозначності розуміння та визначення ка-
тегорії «маркетинг». Отже, для з’ясування сучасних 
тенденцій розвитку маркетингу необхідно визначи-
тись зі змістом даної категорії. 

Сутність і значення маркетингу у своїх пра-
цях вивчали такі закордонні науковці, як: Ф. Котлер,  
Е. Райз, Дж. Траут, Р. Сінг, Т. Левіт та інші. Вітчизня-
ними науковцями, що досліджували сутність марке-
тингу, є: Т. Шевченко, Н. Костюченко, Т. Дашевська, 
Т. Остапенко, І. Павленко, О. Азарян, О. Виноградов, 
І. Максютенко, О. Гриценко, С. Макуха та інші. Окре-
мі визначення наведено у відповідних словниках. Так, 
у словнику іншомовних слів «маркетинг» – це систе-
ма управління виробничою та реалізаційною діяль-
ністю підприємств, яка забезпечує виявлення потреб 

споживачів, виробництво продукції та послуг, які від-
повідають цим потребам [1].

Словник маркетингових термінів тлумачить 
маркетинг таким чином (рис. 1).

Інтерпретацію зазначеної категорії вітчизняни-
ми та закордонними науковцями наведено на рис. 2.

Сучасні тенденції розвитку сучасного світу лю-
дей привели до того, що споживач на сьогоднішній 
день став іншим. За таких умов наголос у діяльності 
господарюючих суб’єктів зміщується з виробництва 
та продажу товарів, робіт і послуг на надання пере-
ваги цінностям їх створення, передачі споживачам 
і, як наслідок, перехід на маркетинг, який керується 
споживачем.

Глобалізація і технології вносять зміни в еконо-
міку будь-якої країни. Вільна торгівля та Інтер-
нет дозволяють компаніям конкурувати між 

собою на всіх ринках. Рушійною силою економіки є 
гіперконкуренція. Вона полягає в тому, що підприєм-
ства виробляють товари в більшій кількості, ніж вони 
можуть реалізувати, що позначається на ціні. У такій 
ситуації організації використовують принцип більш 
широкої диференціації товарів, але вона носить пси-
хологічний характер, а не той, що є насправді. У будь-
якому випадку така перевага тримається недовго,  
і знову потрібні інновації. 

Сучасні тенденції розвитку маркетингу включа-
ють такі напрями: 

1. Поява новітнього та розширення меж і сфер 
використання існуючого видового складу маркетин-
гу. У даний час широкого поширення набули такі су-
часні види маркетингу, як: макромаркетинг, мікро-
маркетинг, глобальний маркетинг, цифровий мар-
кетинг, диференційований маркетинг, холістичний, 
латеральний маркетинг, ремаркетинг, демаркетинг та 
інші (рис. 3).

2. Розширення можливостей Internet з метою 
проведення маркетингових досліджень, здійснення 
комунікацій, продажу товарів.

У даний час Інтернет є великим масивом інфор-
мації, що відкриває широкі можливості для розвитку 
бізнесу. Він дозволяє використовувати наявну в даній 
мережі інформацію, а також надавати ті відомості, що 
цікавлять інших користувачів Інтернету. З появою 
віртуального простору багато питань вирішуються 
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1) вид людської діяльності, спрямований на задоволення потреб засобами обміну;

2) комплексна система організації виробництва та збуту продукції, зорієнтована 
на задоволення потреб конкретних споживачів і отримання прибутку на основі дослідження
та прогнозування ринку, вивчення внутрішнього та зовнішнього середовища підприємства, 
розробки стратегії й тактики поведінки на ринку за допомогою маркетингових програм;

3) діяльність із забезпечення потрібних товарів для потрібної аудиторії в потрібному місці, 
в потрібний час, за відповідною ціною, під час здійснення необхідної комунікації та заходів 
стимулювання;

4) процес планування та втілення задуму щодо ціноутворення, просування та реалізації ідей, 
товарів і послуг шляхом обміну, який задовольняє цілі окремих осіб та організацій;

5) нова підприємницька філософія, система поглядів на сучасне суспільство та суспільне 
виробництво, в основу якої покладені соціально-етичні та моральні норми ділового спілкування, 
міжнародні кодекси та правила добросовісної комерційної діяльності, інтереси споживачів 
і суспільства в цілому

Рис. 1. Зміст категорії «маркетинг» за словником маркетингових термінів [2]

 

    
  

 

  
 

 
  

 
 

  

 
 

  

В. Руделіус, О. М. Азарян, О. А. Виноградов [3]: процес створення концепції ідей, товарів і послуг, 
їх ціноутворення, просування та розподілу через взаємовигідні обміни відповідно 
до індивідуальних і корпоративних цілей

П. С. Зав’ялов, В. Є. Демидов [4]: процес, що полягає в прогнозуванні потреб потенційних покупців 
і у задоволенні цих потреб шляхом пропозиції відповідних товарів – виробів, технологій, послуг 
тощо

Дж. Р. Еванс, Б. Берман [5]: підприємницька діяльність, яка управляє просуванням товарів і послуг 
від виробника до покупця або користувача, або соціальний процес, за допомогою якого 
прогнозується, розширюється та задовольняється попит на товари і послуги шляхом їх розробки, 
просування та реалізації

В. Є. Хруцький [6]: комплекс заходів у галузі досліджень торговельно-збутової діяльності 
підприємства з вивчення всіх згаданих чинників, що впливають на процес виробництва 
та просування товарів і послуг від виробника до споживача

І. І. Павленко, Т. Ш. Дашевська [7]: багатогранне філософсько-практичне поняття, інструмент 
конкуренції, який тісно пов’язаний із людською діяльністю та процесами управління організації, 
націленими на обмін організації зі споживачем і на вибір споживача на користь організації

О. М. Кубецька, Т. М. Остапенко: інструмент діяльності та конкурентоспроможності господарюючих 
суб’єктів, існування та використання якого зумовлене постійним вивченням потреб, смаків і вимог 
споживачів на будь-якому ринку з метою їх повного задоволення та, як наслідок, отримання 
прибутку (авторське визначення)

Рис. 2. Розуміння категорії «маркетинг» за вітчизняними та закордонними науковцями

простіше і швидше, оскільки сформувалися інші ін-
струменти, методи і підходи, що дозволяють значно 
підвищити ефективність ведення господарської ді-
яльності. За допомогою Інтернету – нового онлай-

нового маркетингового інструменту, можна шукати 
нових покупців, обслуговувати їх, отримувати прибу-
ток, зміцнювати бренди, економити витрати, шукати 
нових покупців тощо.
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Мікромаркетинг3

 Диференційований5 Глобальний4

Маркетинг 

 Латеральний7  Холістичний8 

 Демаркетинг9  Ремаркетинг10 

Інтернет-маркетинг6

Цифровий1

Макромаркетинг2

1 – вид маркетингової діяльності, що за цифровими каналами цифровими методами дає змогу адресно взаємодіяти з цільовими сегмен-
там ринку у віртуальному та реальному середовищі [8]; 
2 – соціальний процес як життєво необхідна технологія забезпечення, що має на меті досягнення кількісних та якісних результатів марке-
тингу, як технологію мобілізації та розподілу ресурсів [9]; 
3 – частина середовища, в якому фірма безпосередньо функціонує у процесі маркетингової діяльності [10]; 
4 – складова загального управління бізнесом з метою забезпечення товарами, рішеннями та послугами споживачів на глобальному рин-
ку [11]; 
5 – спрямований на відповідні сегменти цільової аудиторії й окремі пропозиції по кожному сегменту [12]; 
6 – сукупність заходів у мережі, спрямованих на просування продукції компанії, збільшення її пізнаваності, а також утримання клієнтів [13]; 
7 – погляд збоку на проблему, перебуваючи немов поза проблемою, і пошук нестандартного її рішення [14]; 
8 – особливий, цілісний спосіб мислення, а не набір певних рецептів і технологій [15]; 
9 – припинення стимулювання збуту, перегляд рекламної кампанії, цінової політики [16]; 
10 – практика продажу речей, що вже були у вжитку, перепродаж [17]. 

Рис. 3. Сучасні види маркетингу

3. Відхід від стандартизації та необхідність 
більшого пристосування комплексу маркетингу до 
вузьких сегментів ринку, що обумовлюється зроста-
ючою конкуренцією. Такий порядок речей дає мож-
ливість реалізувати найважливіший маркетинговий 
принцип – орієнтування на споживача – та гарантує 
отримання суб’єктами господарювання прибутку.

4. Встановлення партнерських відносин і пере-
хід до маркетингу взаємовідносин. Маркетинг вза-
ємовідносин – це процес створення та підтримки 
довготермінових відносин спільної взаємодії між 
партнерами будь-якого ринку на паритетній основі,  
з метою підвищення ефективності діяльності суб’єктів 
господарювання, розширення кола їх клієнтів. 

Потенціал взаємодії з покупцем визначається 
рівнем витрат усіх видів ресурсів на розвиток взаємин 
з покупцями. Ці ресурси лише створюють майбутні 
можливості для отримання та реалізації економічного 
потенціалу. Однак часто ці можливості не використо-
вуються. Наприклад, може існувати покупець, в якого 
компанія багато вклала або вкладає ресурси. Однак 
економічна ефективність від взаємин з цим покупцем 
низька. У цьому випадку треба проводити ретельний 
аналіз потенціалу даного покупця для прийняття рі-
шення про подальші вкладення ресурсів.

Маркетинг взаємовідносин, на відміну від тра-
диційного маркетингу, пріоритетом вважає не захо-
плення абстрактного споживача і не маніпулювання 
споживачем в інтересах короткострокової вигоди. На 

противагу цьому маркетинг взаємовідносин зосеред-
жує зусилля на тому, щоб отримати від споживача 
щось; на тому, що можна зробити для споживача, щоб 
забезпечити його задоволеність. 

Мета маркетингу взаємин – ставитися до спо-
живача як до шанованого партнера, якого ці-
нує компанія, виявляти його потреби та до-

магатися від нього лояльності за допомогою якісного 
уважного обслуговування. Сучасний підхід маркетин-
гу взаємин продиктований такими умовами (рис. 4).

5. Посилення ролі стратегічного планування, що 
обумовлено стабілізацією економіки. Оскільки марке-
тинг взаємовідносин розрахований на довготривалий 
період, то на сьогоднішній день значного поширення 
в маркетингу набуває стратегічне планування.

Сьогодні маркетологи все більше цікавляться 
розгортанням стратегічного планування на підпри-
ємстві, оскільки ефекти маркетингу носять в осно-
вному стратегічний характер. Вони проявляються в 
деякій, не завжди чітко визначеній часовій перспек-
тиві, і часто опосередковані результатами зусиль ін-
ших підрозділів підприємства. Стратегічний аналіз 
як один із найважливіших етапів стратегічного пла-
нування аналогічний за своїми завданнями можли-
востям аналітичної функції маркетингу, що відпові-
дає за отримання й обробку ринкової інформації.

Стратегічна орієнтація діяльності компанії на 
потреби споживача або користувача не тільки має 
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Умови поширення маркетингу взаємовідносин: 
 перехід до ринку покупця, набагато більш обізнаного про ринкову 
   кон’юнктуру, причому у світовому масштабі;
 поява на ринку все більшої кількості недиференційованих продуктів 
   і послуг;
 послуги, що надаються компанією споживачеві, часто виявляються 
   більш важливими і прийнятними, ніж сам продукт

Рис. 4. Умови поширення маркетингу взаємовідносин

сенс, але є єдиним способом ведення бізнесу в умовах 
конкурентного ринку.

При розробці алгоритму маркетингового пла-
нування важливо визначити не тільки послідовність 
етапів, але також їх вкладення, коли кожний наступ-
ний етап входить у попередній. Сенс вкладення стає 
очевидним при розгляді зворотних зв’язків (рис. 5). 

Маркетинговий план підприємства, буду-
чи частиною його концепції, являє собою 
всебічний опис бізнесу та середовища,  

в якому діє суб’єкт господарювання, а також системи 
управління, в якій він потребує досягнення поставле-
них цілей. Він служить основою для виявлення цілей 
бізнесу; сприяння виробленню стратегії й оператив-
ної тактики для досягнення цілей бізнесу; створення 
системи вимірювання результатів діяльності; надання 
інструментарію управління бізнесом; надання засобів 
оцінки сильних і слабких сторін бізнесу, а також ви-
явлення альтернативних стратегій виживання тощо.

6. Пріоритет на забезпеченні відмінного обслу-
говування клієнтів (компетентного, доброзичливого 
обслуговування, зручного способу оплати тощо), що 
змушує покупців повертатися за новими замовлен-
нями. Маркетингова стратегія зорієнтована на пози-

тивну бізнес-культуру та надання виключно якісних 
послуг, що забезпечує успіх бізнес-ідей.

7. Зростання корисного і вільно доступного кон-
тенту. Споживачі стали більш активні та не чекають 
порад від консультантів-продавців, вони шукають 
інформацію в Інтернеті, читають відгуки й оцінюють 
пропозицію до покупки. Формально сучасний клієнт 
спирається в судженнях на своє «маркетингове до-
слідження». Тому маркетологи повинні запропонува-
ти щось більше, ніж інформацію.

8. Використання цифрових технологій забез-
печує постійний зворотний зв’язок і розробку інди-
відуальних пропозицій, скорочує кількість фізичних 
контактів зі споживачами, що покращує маркетинго-
ві результати та підвищує прибутковість бізнесу.

ВИСНОВКИ
З огляду на вищезазначене, простежується те, 

що сьогодні вітчизняна та зарубіжна наукова літера-
тура не містить однозначних трактувань маркетингу, 
що, на нашу думку, пояснюється залежністю публіка-
цій науковців від конкретних проблематик, вирішува-
них у тій чи іншій публікації. Маркетинг переважно 
розпізнається як система управління збутовою діяль-
ністю, ринковим попитом і купівельними перевагами, 
як система вироблення господарських стратегій і т. д.

  
 

 

1. Стратегічний вибір. Процес розробки, прийняття та реалізації стратегічних рішень, 
центральною ланкою якого є стратегічний вибір, заснований на зіставленні власного 
ресурсного потенціалу підприємства з можливостями та загрозами зовнішнього оточення

 

2. Ресурси. Для кожної стратегії має проводитися аналіз можливостей її реалізації 
з урахуванням потенційних проблем, які можуть виникнути, і з урахуванням ресурсних 
можливостей підприємства

 

3. Реалізація рішень. Досвідчені менеджери знають, що розробити стратегічний план значно 
простіше, ніж виконати його. Реалізація стратегії вимагає великих зусиль, ніж її розробка. 
Завдання менеджера – перетворити стратегічний план в конкретні дії та домогтися 
їх виконання

4. Розробка управлінських алгоритмів і технологій. Прикладом такої технології для реалізації
рішень по комплексу маркетингу в частині просування є, наприклад, модель рекламного 
звернення AIDA (увага, інтерес, бажання, дія), відповідно до якої при проведенні рекламної 
кампанії необхідні алгоритми реалізації зворотних зв’язків

Рис. 5. Особливості планування маркетингу
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Вважаємо, що тенденції розвитку маркетингу 
в Україні останніми роками є реакцією на зо-
внішнє середовище. На тенденції розвитку 

маркетингу впливає досвід ведення міжнародного 
бізнесу світовими лідерами на українському ринку 
(саме вони є новаторами у сфері маркетингу). Звісно, 
маркетингові інструменти можуть працювати рока-
ми, а можуть враз стати незатребуваними. Тому, щоб 
домогтися взаємодії з клієнтами, маркетологам біз-
несових структур пропонується: 

	 використання сучасних технологій, які спира-
ються на дані про процес покупки; 

	 персоналізація комерційної пропозиції; 
	 мобільні технології для оперативного контак-

ту з клієнтом; 
	 сильний імідж бренду у свідомості споживачів; 
	 використання цифрового маркетингу, який 

очевидно домінуватиме у 2021 р. У будь-якому 
випадку інструменти маркетингу поклика-
ні забезпечувати максимізацію споживання, 
максимізацію ступеня задоволення спожива-
чів, максимізацію вибору споживачів, тобто 
максимізацію якості їх життя.	                 
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 Ковальчук К. В., Подорожна М. Р. Концептуальні засади формування бренду
У статті представлено концептуальний базис формування бренду на основі проведеного аналізу ключових ідей дослідників і практиків, які за-
ймалися проблемами брендингу, філософії ведення бізнесу в умовах ринкових відносин, розвитку торгової марки та бренду, розробки маркетин-
гових стратегій, реклами, просування товарів на ринку. За результатами аналізу загальновизнаних концепцій («Капітал бренду», модель «Колесо 
бренду», «Теорія іміджу», «Стратегічний бренд-менеджмент», «4-D Branding», «Максимізація потенційних вигод торгових марок», «Value-Based-
Marketing») та теорій бренду таких учених, як Д. Аакер, Т. Гед, Д. Огілві, Я. Еллвуд, Ж.-Н. Капферер сформовано понятійний апарат брендингу, 
що складають такі поняття, як «капітал бренду», «торгова марка», «імідж», «репутація»; виділено характеристики бренду – лідерство, іден-
тичність, унікальність, цінність, перевага; визначено сутність бренду з позицій виробника, що формує конкурентні переваги продукту для спо-
живача через задоволення його функціональних, соціальних, економічних, психологічних потреб. Особливу увагу в статті приділено концепціям 
позиціонування бренду, де основними «гравцями» ринку визначені компанія, конкуренти та її споживачі. Позиція бренду надає інформацію про 
ідентичність через засоби комунікації. Позиціонування бренду включає прагнення підкреслити його ключові аспекти, а ідея стратегії позиціо-
нування полягає в донесенні до споживача чіткого уявлення про позицію бренду. Позиція бренду розкривається через набір асоціацій, уявлень та 
очікувань, які споживач пов’язує з брендом. Це відносна концепція, що ґрунтується на порівняльній оцінці споживачем даного бренду з конкурую-
чими брендами. Реальним підтвердженням використання зазначених концепцій у формуванні бренду компаній є аналіз рейтингових позиції таких 
глобальних брендів, як Apple, Amazon, Mercedes-Benz, Toyota, Google, Microsoft.
Ключові слова: бренд, брендинг, торгова марка, концепція, формування, позиціонування, аналіз, рейтинг позицій.
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 Ковальчук K. V., Podorozhna M. R. Conceptual Principles of Brand Formation
The article presents a conceptual basis for the formation of a brand based on the analysis of key ideas of researchers and practitioners engaged in branding 
issues, business philosophy in market relations, development of trademark and brand, development of marketing strategies, advertising, promotion of goods 
in the market. According to the analysis of generally accepted conceptions ("Brand capital", "Brand wheel" model, "Theory of image", "Strategic brand man-


