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ЕВОЛЮЦІЯ МАРКЕТИНГУ ЯК ТЕОРІЇ УПРАВЛІННЯ

Анотація. У статті наведені результати досліджень з питань еволюції і перспектив розвитку маркетин-
гу. Розглядаються теорія і практика управлінської діяльності компаній на засадах маркетингу. Надано аналіз 
маркетингових концепцій від товарної до маркетингу відносин. Доведено, що остання є найбільш передовою в 
розумінні встановлення і забезпечення горизонтальних і вертикальних, внутрішніх і зовнішніх міжорганізацій-
них та міжособистісних відносин для організацій, які зацікавлені у подальшому розвитку.

Ключові слова: маркетинг, маркетингові концепції, періодизація розвитку маркетингу, класифікація 
маркетингових відносин.

Summary. The article presents the results of studies on the evolution and prospects of marketing development. 
Examines the theory and practice of the management of the companies on the basis of marketing. The analysis of 
marketing concepts from commodity to relationship marketing. It is proved that the latter is the most advanced in terms 
of establishment and maintenance of horizontal and vertical, internal and external inter-organizational and interper-
sonal relationships for organizations that are interested in further development.

Key words: marketing, marketing concept, periodization of marketing development, the classification of marketing 
of relations.

Постановка проблеми. Дослідження еволю-
ції розвитку національної економіки розвинених 
країн світу підтверджує, що вона не може виклю-
чити існування і розвиток як економічних так і 
управлінських концепцій, включаючи й марке-
тинг. Вже не викликає сумніву положення про те, 
що теперешні суб’єкти ринкових відносин розу-
міють важливість маркетингу як управлінської 
концепції, проте розуміння повної сутності його 
концепції, яка еволюціонує й трансформується 
пропорційно змінам зовнішнього середовища, 
потребує подальших досліджень.

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Пи-
тання розробки теорії і практики маркетингу, а та-
кож управління маркетинговою діяльністю на під-
приємстві пов’язані з науковими працями таких 
вчених: І. Ансоффа, Г. Багієва, Р Базела, П. Друке-
ра, Г. Левітта, А. Маслоу, М. Портера, Ф. Тейлора, 
Ф. Уатлі, А. Файоля, Д. Шет, Дж. Боуэна, Ф. Кот-
лера, С. Лавлока, Н. Малхотри, В. Маркова, Дж. 

Мейкенза. Проблеми розробки теорії і практики 
маркетингу є предметом досліджень і вітчизняних 
вчених, зокрема: О. М. Азарян, Л. В. Балабанової, 
А. В. Войчака, С. С. Гаркавенко, В. В. Герасимчу-
ка, Е. Н. Голубкової, Е. П. Голубкова, І. І. Кретова, 
Н.  В.  Куденко, О.  М.  Куценко, А.  Ф.  Павленко, 
І. В. Петенко, Л. О. Попової та інших.

Метою статті є систематизація теоретичних 
підходів до визначення сутності маркетингу, до-
слідження еволюції його концепцій та тенденцій 
сучасного розвитку маркетингового управління.

Виклад основного матеріалу. Легендарний гуру 
маркетингу Ф.  Котлер у своїй фундаментальній 
праці «Маркетинг менеджмент: аналіз, плануван-
ня, реалізація і контроль» (14-те вид.) підкреслює 
такі характеристики маркетингу, як системність, 
періодизація розвитку і одночасно концептуальну 
єдність різних елементів і технологічних інстру-
ментів маркетингу. Тим самим він забезпечує міс-
це у авангарді подій стратегічному плануванню в 
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маркетингу, заснованому на виявленні, ретельно-
му аналізі та задоволенні потреб споживачів [9, 
с. 27]. У класичній теорії маркетингу вчений про-
понує його усвідомити як цілісну, холістичну, ін-
тегровану концепцію, яка передбачає інтеграцію 
всіх елементів комплексу маркетингу, що підтри-
мують основні економічні та неекономічні цілі 
компанії. У своїх виступах він завжди говорив про 
необхідність планування та реалізації стратегії со-
ціальної відповідальності для всіх компаній. Крім 
того, вчений виступає за розуміння важливості 
встановлення й підтримки довгострокових вза-
ємовідносин з клієнтами та партнерами, а також 
заходів внутрішнього маркетингу, спрямованих 
на співробітників організацій. У такому випад-
ку метою маркетингу стає розробка стратегії, що 
сприяє досягненню поставленої мети. Фундамен-
тальні ідеї маркетингу беруть початок з класичної 
та неокласичної теорії (А. Сміт, А.  Маршалл). Їх 
основу складає розуміння цінності як матеріаль-
ної категорії, яка створюється в процесі вироб-
ництва і служить для задоволення потреб людини 
або компаній. Багатство суспільства створюється 
через нагромадження матеріальних благ окре-
мими його членами, в якості яких виступають 
суб’єкти ведення ринкового господарства. Крім 
того, теорія граничної корисності свідчить, що 
починаючи з певного моменту кожна нова оди-
ниця товару або послуг стає для власника менш 
корисною, а надлишки товарів одного власника 
можуть бути обмінені на інші, більш корисні для 
нього. Для досягнення такої мети потрібне місце, 
де виробники можуть вступати у взаємовідноси-
ни обміну  — ринок, а також визнаний всіма за-
сіб збереження вартості — гроші. Для подальшого 
підвищення продуктивності, вартості та цінності 
поданих до обміну благ необхідна наявність осо-
бливих суб’єктів-посередників. Таким чином, 
ринки, гроші і посередники — це основні умови 
подальшого розвитку ринкових відносин, заро-
дження та еволюції маркетингу як форми і кон-
цепції ринкового управління. Реальні, обмеже-
ні грошовою здатністю потреби індивідуумів і 
компаній, які надалі формують попит, визначає 
виробництво товарів і послуг, яке моделює від-
повідний портфель пропозиції. Їх збалансування 
можливе при використанні засобів маркетингу 
та раціональній організації процесу обміна, який 
призведе до збільшення вартості ї підвищення 
ступеня задоволеності його учасників. Тобто мар-
кетинг — це процес (або процеси), пов’язаний зі 
встановленням взаємовигідних відносин обміну 
[1, с.  23]. Зростання пропозиції дає можливість 
споживачу більш ефективно задовольняти свої 
потреби, сприяє підвищенню життєвого рівня і 
зростанню кількості населення у регіоні, що на-
далі активізує попит і стимулює подальший роз-

виток виробництва. Зростання рівня життя на-
селення сприяє появі нового феномена, який 
соціологи й економісти тепер називають «якість 
життя» як комплексне поняття рівня, стилю і спо-
собу життя споживачів. Прискорення технічного 
прогресу, поява нових технологій, у тому числі й 
комп’ютерних, дозволяють розширити товарну 
пропозицію для задоволення потреб і краще ін-
формувати споживачів про якість і основні ха-
рактеристики запропонованих до обміну товарів. 
Усі вищеперераховані факти є основоположними 
умовами, які зумовлюють появу і розвиток мар-
кетингу як філософії та методології бізнесу для 
будь-яких господарських суб’єктів, що мають на 
меті отримання економічного прибутку та/або со-
ціального ефекту. За своєю природою маркетинг 
являє собою комбіновану міждисциплінарну тео-
рію і практику. Він спирається на такі дисциплі-
ни, як економічна теорія, психологія поведінки 
споживачів і організацій, соціологія і теорія по-
ведінки груп, теорія кількісних методів аналізу та 
прийняття рішень, що сприяє розумінню теорії 
створення цінностей, а також посиленню вза-
ємодії між різними учасниками ринку. Маркетинг 
еволюціонує й враховує всі процеси, що відбува-
ються в соціально-економічному розвитку: глоба-
лізацію і інтернаціоналізацію ринків; збільшення 
тривалості життя і появу нових потреб індивідів, 
пов’язаних з розвитком інформаційних техноло-
гій і способів передання інформації і знань; роз-
виток традиційних і сучасних форм освіти.

Серед вчених і практиків до теперішнього 
часу єдина думка: коли з’явився маркетинг  — є 
відсутньою. Загальновідомою думкою вважа-
ється, що маркетинг як наукова концепція і на-
вчальна дисципліна з’явився на початку XX ст. 
[4, с.  98]. У цей період в кількох американських 
університетах стали викладати дисципліни, які 
безпосередньо маркетингом не називалися, але в 
яких слово «маркетинг» було засновницьким, на-
приклад, маркетинг розподілу товарів. У 1911 р. 
був заснований Інститут професійних продажів 
у Великобританії, який згодом був перетворе-
ний в Інститут професійних маркетологів і мене-
джерів з продажу. Наприкінці 80-х рр. ХХ ст. він 
став називатися Королівським інститутом мар-
кетингу (Chartered Institute of Marketing — CIM). 
Цей інститут пропонує освітні програми та на-
укові дослідження для сертифікації професійних 
маркетологів. У 1937 р. в США була заснована 
Американська маркетингова асоціація (American 
Marketing Association — АМА) — організація, яка, 
крім проведення конференцій і розробки на-
вчальних програм, випускає популярні журнали з 
маркетингу: Journal of Marketing (1936), Journal of 
Marketing Research (1969). Першим виданням на 
теренах Радянського Союзу в 1974 році став збір-
ник робіт фахівців з Америки та Англії під назвою 
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«Маркетинг» за загальною редакцією професора 
Д.  І. Костюхіна [3, с.  77]. Його послідовниками 
можна назвати І. І. Кретова, Б.  А.  Соловйова та 
ін. Поява професійних спілок учених, які дослі-
джували проблеми маркетингу, слід віднести до 
1976 року, коли при Торгово-промисловій палаті 
СРСР була створена секція маркетингу для по-
ширення маркетингових знань. Наприкінці 70-х 
років в Україні почали з’являтися окремі публі-
кації з маркетингу, у передмові до яких вітчизняні 
редактори маркетингом вважають, що це «явище, 
притаманне тільки капіталістичному способу ви-
робництва» [2, с. 101]. З 1992 р. у вищих навчаль-
них закладах України починають викладати дис-
ципліну «Маркетинг» і здійснювати підготовку 
фахівців за спеціальністю з такою ж назвою. У 
1997 р. створено Українську асоціацію маркетингу 
(УАМ), яка об’єднала маркетологів України й ви-
значила своєю місією формування цивілізованого 
бізнес-середовища в Україні, а також просування 
і розвиток маркетингу як чинника, який визна-
чає економічний розвиток і добробут в Україні. Її 
президентом є ректор КНЕУ ім. Вадима Гетьмана, 
д-р екон. наук, професор А. Ф. Павленко. З 1998 
року УАМ видає фаховий аналітичний журнал 
«Маркетинг в Україні». Сутність маркетингової 
діяльності на теренах нашої країни характеризу-
ється підвищенням професійної зацікавленості 
до маркетингу як провідної функції менеджменту 
підприємства. Наукова діяльність у сфері марке-
тингу в Україні почала здійснюватись із середини 
90-х  рр.. Особливістю вітчизняної науки стає ди-
ференціація й спеціалізація (географічна, товарна, 
функціональна) маркетингових заходів [8, р. 133]. 
Тобто українські вчені поглибили класичну пара-
дигму маркетингу її практичним застосуванням до 
реалій вітчизняного ринку. У своїх дослідженнях ми 
дійшли висновку, що інтерес до нової теорії еконо-
мічної думки маркетингу є вкрай високим, особли-
во серед професіоналів, які займалися досліджен-
ням попиту, кон’юнктури ринку, міжнародною та 
внутрішньою торгівлею. Ще в 1960 р. професор 
Гарвардської школи бізнесу Т.  Левітт опубліку-
вав історичну статтю «Маркетингова короткозо-
рість», в якій досліджував причини того, як фірми 
та галузі в цілому, в яких динаміка виробництва 
вважалась позитивною, збанкрутували. Його від-
повідь полягає у тому, що фірми у своїй діяльності 
не відносять маркетинг до стратегічної діяльності 
[10, р. 275]. Екс-президент компанії Pillsbury Р. Кіт 
розглядає еволюцію маркетингу на прикладі ком-
панії яку він очолював. На його думку, маркетин-
говий підхід компанії був прямим наслідком двох 
колишніх підходів або епох, названих ним відпо-
відно епохами виробництва і продажів [1, с. 34], і 
в подальшому були покладені в основу його мо-
делі «трьох стадій». Ця конструкція відображає 
послідовну зміну підходів до характеру орієнтації 

підприємницької діяльності. На першій стадії (се-
редина 50-х рр. XIX ст. — початок 30-х рр. XX ст.) 
переважала виробнича орієнтація, зосереджуючи 
увагу виробників на продукції компанії та самій 
компанії. Потім (30-ті — 50-ті рр. XX ст.), відпо-
відно до цієї моделі, починається стадія продажів, 
під час якої концентрація товару на ринку при-
звела до посиленої конкуренції між продавцями, 
що змістило фокус уваги до сфери збуту вже ви-
готовленої продукції та її активному просуванню 
на ринки. Стадію продажів змінює стадія марке-
тингу, в основу якої покладена ідея орієнтації ви-
робництва на потреби споживачів ще до виготов-
лення продукції. Внесок Р. Кіта полягає у тому, що 
ним була вперше досліджена перехідна стадія, яку 
він назвав епохою продажів, під час якої фірми 
свою головну діяльність орієнтують на виробни-
цтво, однак насичення попиту зумовлює істотне 
зростання пропозиції і в підсумку призводить до 
загострення конкуренції серед продавців. Отже, 
особливість цієї стадії в тому, що виробники ма-
ють витрачати більше сил на збут своєї продукції, 
приділяючи при цьому особливу увагу особистим 
продажам, рекламі і просуванню товарів. Логічним 
продовженням «моделі трьох стадій» слід вважати 
котлеровську типологію концепцій підприємниць-
кої діяльності компаній, яка, по суті, стала хресто-
матійною у вітчизняних підручниках з маркетингу, 
де вона зазвичай розглядається як класифікація 
концепцій маркетингу. Наприкінці 50-х — початку 
60-х рр. XX ст. ця модель була покладена в основу 
школи маркетинг-менеджменту. Огляд її ідей наве-
дений у статті Ф. Уебстера-молодшого «Зміна ролі 
маркетингу в організації» [10, с. 311]. Він не тільки 
оприлюднив своє бачення еволюції маркетингової 
думки, а й запропонував власну періодизацію орга-
нізації маркетингу в компанії:

— I етап: маркетинг охоплює тільки діяль-
ність, пов’язану зі збутом і формуванням попиту;

— II етап: розвиток бюрократичних та ієрар-
хічних організаційних структур для планування 
і контролю діяльності фахівців з маркетингових 
досліджень та стимулювання збуту;

— III етап: маркетинг відокремлюється від 
відділу збуту і стає частиною інтегрованої марке-
тингової стратегії фірми;

— IV етап: маркетинг інтегрує усі функції біз-
несу в єдиний процес, центром уваги якого стає 
споживач.

Вперше результатом досліджень ученого став 
сценарій еволюції маркетингу із урахуванням гло-
балізаційних змін у зовнішньому середовищі [10, 
с.  355]. Використовуючи матеріали історичного 
архіву, Р.  Фуллертон у 1988 році у статті «Наскіль-
ки сучасним є сучасний маркетинг?» запропонував 
власну модель розвитку маркетингу. На його думку, 
Великобританія є країною-засновником марке-
тингу, звідки він надалі потрапив до Німеччини і 
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США. Період з 1870 р. по 1930 р. був часом появи 
і розвитку маркетингових інститутів, пов’язаних із 
дослідженням фізичного розподілу, роздрібної тор-
гівлі, реклами, але найголовнішим залишався збут 
виготовленої продукції з урахуванням інтересів спо-
живача. Світова криза перевиробництва, що трива-
ла майже 30 років, вимагала більш жорсткої збутової 
політики. У цей період велика кількість психологів 
переїжджає з Європи до США. Ця еміграція дала 
поштовх для подальших досліджень поведінки спо-
живча, яка складає основу маркетингу. На підставі 
історичного аналізу вчений запропонував «модель 
безперервного потоку», яка охоплює 4 епохи: 

1. Епоха зародження (створення передумов). 
Почалася в Англії в XVI ст. і в Німеччині. У XVII 
ст. — у Північній Америці. Період низького спо-
живання, 90 % — натуральне господарство.

2. Епоха маркетингу (поява сучасного мар-
кетингу) Англія  — 1759  р., Німеччина і США  — 
1830 р. Період стимулювання попиту.

 3. Епоха інституційного розвитку маркетин-
гу (створення надбудови). В Англії — 1850 р., Ні-
меччині та США  — 1870–1919 рр. Створюються 
інструменти маркетингу.

 4. Епоха вдосконалення та формалізації мар-
кетингу — з 1930 р. і понині. 

Отже, модель Р.  Фуллертона має дедалі біль-
шій інтерес до історії маркетингової думки та під-
тверджує, що сучасний маркетинг має багату спад-
щину, яка є гідною нашої уваги. Така увага, яку 
вчений приділяє виникненню і розвитку теорії та 
практики маркетингу, відображає особливості іс-
торичного підходу, який має безсумнівні переваги. 

Р. Бартельс у своїй праці «Історія маркетин-
гової думки» дає свій сценарій періодизації теорії 
і практики маркетингу [9, р. 221]:

1. 1900–1910 рр.  — період відкриттів. Теорія 
маркетингу формувалася під час викладання лек-
цій. Лекції ґрунтувалися на досвіді передових під-
приємств.

2. 1910–1920 рр.  — період концептуалізації. 
Розроблено початкові концепції маркетингу та 
основний категоріальний апарат.

3. 1920–1930 рр.  — період інтеграції. Почи-
нає формуватися єдина теорія. Основи марке-
тингу вперше подані у вигляді книги, в якій були 
об’єднані та узагальнені початкові концепції.

4. 1930–1940 рр. — період розвитку. Розвива-
ються спеціалізовані галузі маркетингу, виника-
ють нові підходи до теорії маркетингу. Основною 
тенденцією було створення фахової маркетинго-
вої літератури.

5. 1940–1950 рр. — період переоцінки. Кон-
цепція маркетингу була переглянута з точки зору 
нових потреб у маркетингових знаннях. Були вве-
дені нові положення щодо поведінки споживачів 
та маркетингових досліджень.

6. 1950–1960 рр.  — період реконцепції. Тра-
диційні маркетингові підходи були розглянуті з 

позицій менеджменту з акцентуванням уваги на 
кількісному аналізі ефективності маркетингового 
менеджменту.

7. 1960–1970 рр. — період диференціації. По-
ява спеціалізованих маркетингових галузей су-
проводжувалась новими концептуально-методо-
логічними підходами.

8. 1970 рр. — період соціалізації. Зросла роль 
соціальних аспектів для маркетингу, оскільки по-
силився вплив не тільки суспільства на маркетинг, 
але і маркетингу на суспільство.

Доцільно виокремити декілька дискусійних 
моментів в існуючих періодизаціях теорії марке-
тингу. Дійсно, вона є більш диференційованою, 
але відображає й домаркетінговий період органі-
зації виробництва. Надмірна роздробленість ета-
пів може перетворити періодізацію в хронологію 
наукових шкіл. З іншого погляду, її автор залиша-
ється єдиним вченим, що запропонував власну 
дефініцію, що відрізняється від традиційної кот-
леровскої системи концепцій. Тобто маркетинго-
ва думка еволюціонувала із самого початку XX ст. 
паралельно розвитку ринкових відносин. Минулі 
роки характеризувалися активним розвитком на-
уково-технічного прогресу, початком масового 
виробництва товарів, у тому числі пакетованих, 
а також технічно складних тривалого викорис-
тання, виникненням нових форматів торгівлі, 
розвитком нових методів і засобів отримання 
інформації про ринок, споживачів, конкурен-
тів. Саме цей історичний період відображає со-
ціалізацію маркетингу, характеризуючи освоєння 
енергетичних джерел, появу нових засобів тран-
спорту і зв’язку, впливаючи в цілому на мігра-
цію населення, розвиток туризму та гостинності. 
Отже, його можна назвати початком розуміння 
нової парадигми маркетингу  — маркетингу вза-
ємовідносин, оскільки сама природа соціалізації 
передбачає встановлення і забезпечення зв’язків 
між учасниками суспільства. У другій половині 
90-х рр. XX ст. в наступному виданні свого бестсе-
лера «Маркетинг-менеджмент» Ф. Котлер описує 
основні риси маркетингу відносин як альтерна-
тиву транзакційному маркетингу і дає характе-
ристику сітьовому (онлайновому) маркетингу, 
який розглядається ним з позицій використання 
комп’ютерних мереж як сукупності маркетинго-
вих каналів нового типу. Але ані сітьовий марке-
тинг, ані маркетинг відносин «хрещений батько» 
не трактує як принципово нову філософію бізне-
су або нову концепцію маркетингової діяльності. 
Здійснюючи аналітичну обробку спадщини інших 
вчених, слід зазначити, що більшість авторів мар-
кетинг відносин визначають як нову парадигму 
цієї науки констатація якої була здійснена на по-
чатку 90-х рр. XX ст. 

Оскільки основною метою маркетингу є ви-
явлення потреб та їх послідовне задоволення, то 
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це обумовлює необхідність встановлення відно-
син між споживачем і виробником тієї цінності, 
яка цю потребу може задовольнити. Тобто марке-
тинг відносин відображає всю сукупність відно-
син, які складаються на ринку між усіма учасни-
ками ланцюжка створення цінності, починаючи 
від виробників ресурсів, продуцентів і споживачів 
кінцевих товарів. Такі відносини збагачуються 
різними взаємодіями з компаніями, які безпосе-
редньо не беруть участь у процесі виробництва і 
доставки на ринок цінності, але відіграють істот-
ну роль у забезпеченні стійкості таких ланцюжків. 
Це фінансові інститути, консалтингові компанії, 
державні організації, що надають різні послуги, 
ВНЗ та інші навчальні заклади. 

Ще одна ланка взаємодії  — це різні ЗМІ, у 
зміцненні взаємовідносин з якими компанії та-
кож зацікавлені. Зміни, що відбуваються у мар-
кетинговому середовищі, призводять до змін 
світової економічної ситуації та пов’язані з про-
цесами інтеграції та глобалізації. Високими тем-
пами розвиваються технологічні інновації. Спо-
стерігаються значні зрушення у соціокультурній 
сфері. Різко зростають вимоги до охорони на-
вколишнього середовища. Поведінка спожива-
чів стає все більш складнішою, їі основу складає 
споживча культура та можливість захисту своїх 
прав, що в цілому орієнтує їх подальший роз-
виток на нові цінності. Посилюється розуміння 
важливості етичних норм під час взаємовідно-
син ділових партнерів. Отже, зміщення акценту 
на потреби кінцевого споживача надає новий 
імпульс розвитку маркетингового управління 
компанією. Посилюється необхідність більш де-
тального вивчення поведінки споживачів та їх 
безпосереднього впливу на параметри нової про-
дукції. Це спонукає механізм взаємодії виробни-
цтва і споживання до подальшого розвитку й по-
силення прямих та зворотних зв’язків. Взаємодія 
і міжфірмова координація стають основними 
ланками механізму здійснення зв’язків виробни-
цтва і споживання.

Висновки. Тобто сучасний маркетинг є на-
укою, яка заснована на певних теоретичних поло-
женнях, принципах та економічних законах. Ця 
синтетична наука пов’язана з іншими дисциплі-
нами, зокрема економічною теорією, соціологі-
єю, психологією, культурологією тощо. Як наука 
вона ґрунтується на теоретичних і практичних 
складових. Перша спрямована на формування ка-
тегорій, законів, закономірностей розвитку ринку 
та його суб’єктів. Друга сприяє використанню ме-
тодичного апарату та інструментарію маркетин-
гу в практичній діяльності. Його розглядають як 
функцію управління і філософію бізнесу. 

Маркетинг як функція управління виража-
ється в тому, що маркетингова діяльність ана-
лізується і планується, як будь-які управлінські 
рішення й так само зорієнтована на прикладну 
діяльність. Як філософія бізнесу органічно до-
повнює мислення підприємців й управлінського 
персоналу та всіх працівників збутових підрозді-
лів на виявлення і найефективніше задоволення 
потреб споживачів.
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