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Вступ

Мар ке тинг як ос но ва рин ко во го
уп равління впро ва дже ний у
діяльність знач ної част ки підприє-
мств Ук раїни. В умо вах інтен -
сифікації гло балізаційних про цесів,
по си лен ня кон ку ренції на міжна -
род но му рівні, ско ро чен ня життєвих
циклів то варів і по слуг, роз вит ку і
швидкій пе ре дачі но вих тех но логій
однією з ос нов них умов фор му ван ня
кон ку рент ної стра тегічної пер спек -
ти ви підприємства стає стра тегічний
мар ке тин го вий підхід до ве ден ня
рин ко вої діяль ності.

Стра тегічний мар ке тинг пе ред ба -
чає си с те ма тич ний аналіз інте ресів
спо жи вачів, роз роб ку і ви роб ниц тво
то ва ру (на дан ня по слу ги), що до зво -
лить підприємству об слу го ву ва ти
об рані сег мен ти більш ефек тив но,
ніж кон ку рен ти. З до ся гнен ням цих
цілей підприємство за без пе чує
стійку кон ку рент ну пе ре ва гу, у то му
числі і на міжна род но му рівні. Стра -

тегічний мар ке тинг є невід'ємною
ча с ти ною ефек тив но го роз вит ку та
ор ганічної взаємодії підприємства з
гло баль ним рин ко вим се ре до ви щем.

Ба га то праць при свя че но пи тан -
ням стра тегічно го мар ке тин гу, пе ре -
дусім це роз роб ки відо мих іно зем -
них ав торів, та ких як Ігор Ан софф,
Філіп Кот лер, Мал колм Мак
До -
нальд, Жан Жак Лам бен та інші, а
та кож вітчиз ня них спеціалістів 
 Н.
В. Ку ден ко, А. О. Ста ростіної, І. Л.
Ре шетніко вої та інших ав торів. У
більшості робіт роз г ля дається фор -
му ван ня національ них мар ке тин го -
вих стра тегій без ура ху ван ня гло -
балізації рин ко во го се ре до ви ща.
Пред мет стра тегічно го мар ке тин гу
для ук раїнських підприємств в умо -
вах гло балізації та кож за ли шається
не до стат ньо роз роб ле ним і ви ма гає
до дат ко во го вив чен ня ком плек су
пи тань, пов'яза них з ви ко ри с тан ням
мар ке тин го вих інстру ментів рин ку.

По ста нов ка зав дан ня

Сприй нят тя мар ке тин гу на
підприємстві як цен т ру ви т рат (а не
цен т ру при бут ку) впли ває на низь -
кий пріори тет мар ке тин го вої
функції у фор му ванні стра тегії
бізне су, бізнес
пла ну ванні та уп -
равлінні підприємством. Однією з
при чин за зна че ної тен денції є те, що
мар ке тин го ва функція на більшості
підприємств не орієнто ва на на
фінан со вий ре зуль тат. Фінан си с ти
та мар ке то ло ги підприємства не зна -
хо дять спільної по зиції що до ба лан -
су між по точ ною при бут ковістю та,
на при клад, капіталізацією брен ду
(дов го с т ро ко вою при бут ковістю).

Ра зом з тим ро зуміння інте ресів
про ти леж ної сто ро ни в про цесі
обміну є клю чо вим прин ци пом мар -
ке тин го вої кон цепції. На пря ми роз -
вит ку ме тодів рин ко во го уп равління
при зве ли до то го, що за до во лен ня
існу ю чих інте ресів спо жи вачів вже
не є клю чо вою мож ливістю для зро -
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с тан ня че рез на си чен ня більшості
то вар них ринків. Ак ту алізація і фор -
му ван ня но вих по треб (інте ресів) є
ре сур сом для зро с тан ня бізне су.

Пе ред мар ке то ло гом по стає вибір
між різни ми дже ре ла ми зро с тан ня:

uфор му ван ня ло яль ності і
збільшен ня інтен сив ності по -
ку пок існу ю чи ми клієнта ми;

u пе ре тя гу ван ня клієнтів кон ку -
рентів;

u за лу чен ня но вих клієнтів шля -
хом ак ту алізації по треб;

uфор му ван ня но вих по треб
(фак тич но но вих ринків).

До зга да но го ви ще зав дан ня до -
дається вибір век то ра мар ке тин го вої
ак тив ності:


 по ста чаль ни ки;

 по се ред ни ки;

 кінцеві по купці;

 кінцеві спо жи вачі;

 кон тактні ау ди торії;

 кон ку рен ти;

 внутрішні стейк хол де ри.
Мар ке тин гові інстру мен ти орієн-

то вані на вирішен ня пев них зав -
дань. Од нак си с тем не уз го джен ня
зав дань і за сто со ва них інстру ментів
відбу вається най частіше на рівні
стра тегічно го мар ке тин гу. Але стра -
тегічні мар ке тин гові рішен ня до сить
ча с то ви с ту па ють не клю чо ви ми
рішен ня ми бізне су і підпо ряд ко вані
ви роб ни чим або фінан со вим рішен -
ням. Та ким чи ном, ми по вер таємось
до си с тем ної проб ле ми бізне су 

різні інте ре си влас ників бізне су, ге -
не раль но го ке ру ю чо го, фінан со вої,
ко мерційної, мар ке тин го вої, ви роб -
ни чої служб то що.

Ме тою досліджен ня ста ло фор му -
ван ня но вої па ра диг ми стра тегічно -
го мар ке тин гу, що вра хо вує як за зна -
чені ви ще проб ле ми, так і гло -
балізацію рин ко во го се ре до ви ща.

Ре зуль та ти

Роль мар ке тин гу в підприє-
мницькій діяль ності транс фор му ва -
ла ся з до дат ко вої до виз на чаль ної
функції про тя гом ХХ ст. Девід
Куртц, про фе сор Ар кан зась ко го
універ си те ту, роз г ля дає чо ти ри ери в
історії мар ке тин гу: 1) ера ви роб ниц -
тва; 2) ера про дажів; 3) ера мар ке -
тин гу; 4) ера взаємовідно син. Т. В.
Не чаєва та кож виділяє чо ти ри

періоди роз вит ку мар ке тин гу у ХХ
ст., але вка зує на де що інші ас пек ти
[1].

Уза галь ню ючі різні по гля ди на
ево люцію мар ке тин гу, виз на чи мо
такі періоди (табл. 1).

У су час них умо вах стра тегічний
мар ке тинг стає клю чо вою лан кою
фор му ван ня і збе ре жен ня кон ку -
рен то с про мож ності бізне су. На си -
чен ня і ста гнація рин ку при зво дить
до змен шен ня ефек тив ності тра -
диційних за собів впли ву на спо жи -
ва ча. Помітніші зміни та кож зу мов -
лені транс фор мацією спо жив чої по -
ведінки, пов'яза ної з кри зо ви ми

яви ща ми. Все це ви ма гає впро ва -
джен ня на підприємствах си с те ми
стра тегічно го мар ке тин го во го пла -
ну ван ня і як наслідок 
 пе ре гля ду
мар ке тин го вих інве с тицій.

Ра зом з тим наш аналіз діяль ності
ук раїнських, біло русь ких і
російських про мис ло вих підприє-
мств по ка зує, що ос нов ни ми чин -
ни ка ми, що пе ре шко джа ють пе ре -
гля ду мар ке тин го вих стра тегій, є
проб ле ми ре алістич ності пла ну ван -
ня, не за лу че ності пер со на лу, відсут-
ність міжфункціональ но го уз го -
джен ня і си с те ма тич ності у про цесі
пла ну ван ня.
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Таб ли ця 1
Періоди зація роз вит ку мар ке тин гу ХХ	ХХІ ст.
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Мож на зро би ти такі вис нов ки
сто сов но на яв них проб лем су час но -
го мар ке тин гу:

uнизь ка орієнто ваність мар ке -
тин гу на по каз ни ки успішності
бізне су (при бут ковість, капіта-
лізація, по каз ни ки по вер нен ня
інве с тицій);

uна си чен ня то вар них ринків;
тем пи ви ник нен ня но вих спо -
жив чих по треб не відповіда ють
цільо вим по каз ни кам темпів
зро с тан ня бізне су (за до во лені
існу ючі по тре би);

u гло балізація рин ко во го се ре -
до ви ща;

u оліго полізація ринків (у то му
числі як про яв гло балізації),
що стає ре зуль та том інте г -
раційних стра тегій. Зни жен ня
інтен сив ності кон ку ренції. Як
один з про явів 
 дик тат
роздрібних тор го вель них ме -
реж.

Вирішен ня проб лем су час но го
мар ке тин гу по ля гає у на данні но во -
го змісту мар ке тин го вої кон цепції,
що зво дить ся до впро ва джен ня в те -
орію та прак ти ку мар ке тин гу по нят -
тя си с тем ної ре ф лексії.

Ре ф лексія виз на чається як фор ма
те о ре тич ної діяль ності гро мадсько

роз ви не ної лю ди ни, що спря мо ва на
на усвідом лен ня влас них дій і їхніх
за конів, діяльність са мопізнан ня,
що роз кри ває спе цифіку ду хов но го
світу лю ди ни.

У праці "Проб ле ми ев ри с ти ки" В.
А. Ле фе в ра, аме ри кансько го пси хо -
ло га і ма те ма ти ка російсько го по хо -
джен ня, про фе со ра Каліфорній-
сько го універ си те ту в Ірвайн, під ре -
ф лексією по ча ли та кож ро зуміти
здатність вста ти в по зицію
дослідни ка сто сов но іншо го
суб'єкта, йо го діям і дум кам [2].

Відо мий російський на уко вець В.
Є. Лепський за ува жує, що у за галь -
но му виг ляді ре ф лексія в ро зумінні
В. А. Ле фе в ра 
 це здатність де я ких
си с тем бу ду ва ти мо делі се бе й од но -
час но ба чи ти се бе в про цесі по бу до -
ви та ких мо де лей. На цьо му шля ху
вдається про ве с ти кон струк тивні
відмінності між знан ням про се бе й
усвідом лен ням се бе як носія та ко го
знан ня [3].

Г. П. Ще д ро вицький, як од на із

цен т раль них фігур у ста нов ленні та
роз вит ку проб ле ма ти ки ре ф лек сив -
них про цесів, за зна чає, що ре ф -
лексія 
 це "фор ма те о ре тич ної
діяль ності суспільно роз ви не ної лю -
ди ни, спря мо ва на на ос мис лен ня
всіх влас них дій і їх за конів;
діяльність са мопізнан ня, яка роз -
кри ває спе цифіку ду хов но го світу
лю ди ни" [4].

Вве де мо по нят тя си с тем но
ре ф -
лек сив но го уп равління як фор ми
уп равління з си с тем ною (ре гу ляр -
ною) ре ф лексією постійно діючої
си с те ми уп равління "ши ро ким
об'єктом", до яко го за лу ча ють ся от -
очен ня (суб'єкти кон фрон таційно го
уп равління), чиї інте ре си, наміри,
дії пе ред ба ча ють ся і ке ру ють ся.

Та ким чи ном, ре ф лек сив ний
мар ке тинг по ля гає в ре алізації інте -
ресів сторін шля хом про яс нен ня,
ак ту алізації або фор му ван ня інте -
ресів сторін, що при во дить до са мо -
ре алізації інте ресів. Ре ф лек сив ний
мар ке тинг сприяє підви щен ню
ефек тив ності уз го джен ня інте ресів,
тобто ринкових механізмів (рис. 1).

Си с тем но
ре ф лек сив ний мар ке -
тинг 
 це мар ке тинг, в яко му уп -
равління здійснюється че рез си с -
тем ний роз поділ інте ресів суб'єктів
рин ко вих відно син, а уз го джен ня
інте ресів здійснюється з по зиції ре -
ф лек сив но го мар ке тин го во го ке ру -
ю чо го.

Ран гом си с тем ної ре ф лексії є
рівень усвідом лен ня об'єкта уп -
равління, охоп лен ня в про цесі си ту -
аційно го аналізу і фор му ван ня уп -
равлінських рішень впли во вих інте -
ресів суб'єктів рин ко вих відно син.
Си с тем но
ре ф лек сив ний мар ке тинг
охоп лює різні сту пені прий нят тя

мар ке тин го вих рішень, що виз на ча -
ють ся ран гом ре ф лексії (рис. 2):
1. Про цес збу ту.
2. Мар ке тинг відно син. Інстру мен ти

мар ке тин гу впли ву.
3. Уп равління по ведінкою клієнта.

ФОПСТІЗ.
4. Кла сич ний мар ке тинг: ком плекс

мар ке тин гу, по зиціону ван ня,
функціональні мар ке тин гові
стра тегії.

5. Ка те горійне уп равління.
6. Стра тегічний мар ке тинг. Уз го -

джен ня інте ресів внутрішніх
стейк хол дерів шля хом фор му ван -
ня стра тегічно го ба чен ня.

7. Стра тегічне уп равління з по зиції
фак тич но го влас ни ка бізне су.

8. Ри нок роз г ля дається як об'єкт уп -
равління. Фор му ван ня но вих
ринків ("бла китні оке а ни").
Гра нич ний ви па док ре ф лек сив -

но го ке ру ю чо го 
 це фак тич но
творці но вих ринків ("бла китні оке -
а ни"), що ство рю ють нові спо живчі
по тре би, пра ви ла гри, впли ва ють на
фор му ван ня еко номічних інте ресів
підприємців і керівників. Ре ф лек -
сивні ке ру ючі ран гом ниж че роз г ля -
да ють бізнес (у то му числі йо го юри -
дич них влас ників) як свій об'єкт уп -
равління. Во ни на ди ха ють но ви ми
іде я ми інве с торів і ста ють ре аль ни -
ми влас ни ка ми, носіями іде о логії
бізне су. Ще на ранг ниж че 
 ті, хто
уп рав ля ють відно си на ми в рам ках
сфор мо ва них ринків ви хо дя чи з ба -
чен ня, по го дже но го з влас ни ка ми
бізне су.

Та ким чи ном, си с тем но
ре ф лек -
сив ний мар ке тинг не тільки яв ляє
со бою но ву па ра диг му мар ке тин гу, а
й уза галь нює ета пи ево люційно го
роз вит ку мар ке тин гу та умож лив -
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Рис. 1. Уп равління рин ко вим обміном як ме ханізмом уз го джен ня інте ресів
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Рис. 2. Рівні прий нят тя мар ке тин го вих рішень як ран ги ре ф лексії мар ке тин го во го ке ру ю чо го
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лює співісну ван ня мар ке тин гу
різних ево люційних етапів на од но -
му рин ку за леж но від ран гу ре ф -
лексії суб'єкта рин ко вої діяль ності.

Си с тем но
ре ф лек сив ний мар ке -
тинг 
 це підхід до уп равління, що
ґрун тується на двох клю чо вих прин -
ци пах:
1. Фак тич ним влас ни ком об'єкта уп -

равління, який виз на чає на прям
за сто су ван ня і пе ре тво рен ня
об'єкта уп равління, є той зі стейк -
хол дерів, хто має найбільший
ранг си с тем ної ре ф лексії (має си -
с те ма тич не най точніше уяв лен ня
про об'єкт уп равління, інте ре си
йо го стейк хол дерів і от очен ня) 

прин цип си с тем ної ре ф лексії.

2. Фак тич ний влас ник об'єкта уп -
равління ре алізує свій інте рес че -
рез йо го уз го джен ня з інте ре са ми
стейк хол дерів 
 прин цип мар ке -
тин гу. Фак тич ний влас ник вклю -
чає інших стейк хол дерів до
об'єктів уп равління.
Сутність но вої па ра диг ми стра -

тегічно го мар ке тин гу по ля гає в про -
ак тивній по зиції ком панії до рин ку.
Зав дан ня стра тегічно го мар ке тин гу

по ля га ло у ре алізації еко номічних
інте ресів підприємства у стра -
тегічній пер спек тиві шля хом за до -
во лен ня існу ю чих і прий дешніх по -
треб спо жи вачів у про цесі рин ко во -
го обміну. Но ва па ра диг ма пе ред ба -
чає ство рен ня ме ханізму уз го джен -
ня інте ресів.

Ре ф лек сив ний мар ке тин го вий
ке ру ю чий (РМК) мо же ви с ту па ти
суб'єктом уз го джен ня інте ресів, але
при цьо му посідає ре ф лек сив ну по -
зицію до суб'єктів уз го джен ня інте -
ресів. Тоб то уз го джен ня інте ресів
мо же здійсню ва тись не з по зиції
все ре дині відно син, а ззовні. РМК
не уз го джує інте ре си, а ство рює
умо ви для їх уз го джен ня. От же, ви -
хо дя чи з виз на чен ня рин ку як ме -
ханізму уз го джен ня інте ресів, фак -
тич но РМК ство рює ри нок.

Вис нов ки

Вітчиз няні ком панії, їх влас ни ки
і ке ру ючі го тові до змін. Пе рехід від
ре ак тив ної до про ак тив ної по -
ведінки на рин ку, виз нан ня то го
фак ту, що не розмір ком панії виз на -
чає її успіх 
 важ ливі для роз вит ку

ма ло го і се ред ньо го бізне су в Ук -
раїні. Впро ва джен ня прин ципів си -
с тем но
ре ф лек сив но го мар ке тин гу
сприяє більшій ефек тив ності
вітчиз ня них ком паній, зо к ре ма,
про мис ло вої, хар чо вої, транс порт -
ної, аг ро про мис ло вої та інших га лу -
зей, що до по мо же зба лан су ва ти
струк ту ру еко номіки на шої країни.
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Новий навчальний посібник для тих, хто хоче навчитися 
маркетинговим дослідженням

Лилик І. В., Кудирко О. В. 
Маркетингові дослідження: кейси та ситуаційні вправи. Практикум.: Навчальний посібник. � К.: КНЕУ,

2010. � 313 с. 

Практикум складається з двох частин: теоретичної, в якій характеризується ринок маркетингових
досліджень, і практичної (9 розділів), яка містить 30 кейсів з різних напрямів досліджень 12 дослідницьких
компаній. Усі кейси висвітлюють механізм вирішення маркетингових завдань на практиці та спрямовані

на те, щоб на конкретних прикладах показати, як саме проводяться дослідження. 
Видання, доповнюючи підручники з маркетингових досліджень, дає можливість вивчити методики

проведення досліджень та ознайомитися з практикою їх застосування, реальними господарськими
ситуаціями, з якими стикаються маркетингові агенції в Україні.

Практикум розрахований на студентів вищих навчальних закладів, дослідників і працівників
маркетингових підрозділів. 

З питань придбання звертайтеся за телефоном 537-61-44
або електронною поштою: andrusko@icbe.com.ua 


