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Постановка проблеми. Маркетинг на сучасно-
му етапі – це багатоаспектне поняття, багатоплано-
ве явище. Маркетинг розглядається як концепція, 
ринкова філософія бізнесу, самостійний вид під-
приємницької діяльності, одна з систем управління 
підприємством, стратегія і тактика мислення та дій 
суб’єктів ринкових відносин, одна з найдинамічні-
ших сфер економічної діяльності, вид професійної 
діяльності, комплекс конкретних функцій, методо-
логія ринкової діяльності, що визначає стратегію і 
тактику функціонування підприємства в умовах кон-
куренції, наука про ринок, ринкову діяльність.

Маркетинг базується на постійному та система-
тичному аналізі потреб ринку, який дозволяє під-
приємству розробити ефективні товарні та цінові 
стратегії, спрямовані на конкретні сегменти спожи-
вачів, що, у свою чергу, надає підприємству певних 
конкурентних переваг.

Однак на сьогодні поширюється твердження про 
кризу маркетингу, спричинену глобалізаційними 
процесами, посиленням конкуренції, прискоренням 
науково-технічного прогресу, зміною споживача, 
його поведінки та стилю життя, зниження ефектив-

ності традиційних маркетингових комунікацій та ін-
шим. І це твердження має своє підкріплення. Світ 
змінився, змінилися умови і можливості маркетин-
гової діяльності. Тепер система маркетингу повинна 
стати більш гнучкою і динамічною.

Маркетинг є керованим соціальним процесом, що 
визначає функціонування ринку як місця, де об’єкт 
може отримати потрібний товар. Сьогодні марке-
тинг означає будь-яку економічну діяльність, голо-
вна мета якої – просування товару, його напрям від 
цього, хто робить тому, хто купує. Отже, над ринком 
відбувається товарний, але й інформаційному обміну 
між виробником і споживачем.

Головною метою маркетингу є пробудити попит 
на визначений товар у споживачів. І тому застосову-
ються різні кошти та рішення. У цьому діяльність 
його компанії повинна перевірятися з урахуванням 
умов та розвитку ринку, настроєм покупців і прогно-
зами у майбутнє. Основна мета маркетингу – робити 
те, що потрібно покупцю. Тобто суть маркетингу ви-
значається від орієнтації потреби споживача.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. До ана-
лізу концепцій маркетингу останнім часом еконо-
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місти звертаються дуже рідко. Вважається, що кла-
сичний аналіз, здійснений Ф. Котлером, вичерпав 
проблему [5].

За Ф. Котлером, фірма може обрати будь-який 
шлях для збільшення обсягів збуту товарів, що відо-
бражає один з п’яти підходів до організації марке-
тингової діяльності, а саме:

- концепція удосконалення виробництва;
- концепція удосконалення товару;
- концепція збуту;
- концепція маркетингу;
- концепція соціально-етичного маркетингу.
Концепція удосконалення виробництва. Як ви-

дно з назви, визначальним фактором орієнтації фір-
ми у ринковому просторі виступає виробництво. Спо-
живачі надають перевагу дешевим і доступним для 
придбання товарам. А висока ефективність виробни-
цтва дає змогу підтримувати низькі витрати і таким 
чином забезпечувати низькі ціни.

Концепція удосконалення товару на пріоритет-
не місце ставить товар. Діяльність підприємства зо-
рієнтована на його постійне вдосконалення та роз-
робку достатньої кількості модифікацій.

Дана концепція передбачає, що споживачі від-
дають перевагу товарам із найвищою якістю та на-
дійними експлуатаційними характеристиками. 
Приділяючи увагу насамперед якості товарів, під-
приємство-виробник має на увазі, що споживачі за-
цікавлені у придбанні цих товарів, знають про на-
явність виробів конкурентів і роблять свій вибір, 
орієнтуючись на високу якість і погоджуючися пла-
тити за неї вищу ціну.

Концепція збуту ґрунтується на самому процесі 
збуту. Дана концепція ґрунтується та тому що спо-
живачі не купуватимуть товари підприємства в до-
статній кількості, якщо воно не докладатиме зна-
чних зусиль у сфері збуту товарів.

Ця концепція можлива за умов недостатньої обі-
знаності покупця, щодо властивостей товару, коли 
на поведінку споживача впливають різними засоба-
ми: рекламою, переконливими методами продажу, 
демонстраціями товару, спеціальними знижками.

Концепція маркетингу передбачає, що запору-
кою досягнення цілей підприємства є визначення 
потреб споживачів і задоволення цих потреб ефек-
тивнішими і продуктивнішими – порівняно з конку-
рентами – методами.

Запроваджуючи цю концепцію, підприємства орі-
єнтуються передусім на задоволення потреб певної 
групи споживачів, для чого постійно проводять мар-
кетинги ринку, аналіз і контроль маркетингової ді-
яльності.

Концепція соціально-етичного маркетингу. Пе-
редбачає визначення потреб споживачів та їх задово-
лення ефективніше, ніж конкуренти, з урахуванням 
інтересів усіх членів суспільства.

Ця концепція виникла під впливом багатьох зо-
внішніх факторів, зокрема погіршення якості до-
вкілля, обмеженості природних ресурсів, стрімкого 
приросту населення тощо.

Постановка завдання. Розв’язку завдання фор-
мування ринкового попиту широких прошарків 
населення забезпечує виробнича концепція мар-
кетингової діяльності. Вона орієнтувала фірми на 
удосконалення процесу виробництва та зниження 
витрат виробництва та цін на продукцію. Збільшен-
ня попиту досягалося двома шляхами – зростанням 
заробітної плати найманих працівників і зниженням 
цін. В результаті була досягнута мета значного при-
скорення зростання потреб та попиту споживачів. З 

погляду макроекономіки маркетинг дає змогу фор-
мувати потреби кінцевих споживачів, сприяє ефек-
тивнішому використанню ресурсів економіки завдя-
ки прискоренню товарообігу та зменшенню товарних 
запасів, наявності маркетингової інформації про роз-
міщення ресурсів. З погляду мікроекономіки марке-
тинг створює умови, які сприяють пристосуванню 
підприємства до вимог ринку.

Своєчасна і вдала орієнтація виробництва спри-
яли успішному вирішенню цих завдань. Та прак-
тика висунула перед виробництвом і маркетингом, 
що формувався, нові проблеми. Внаслідок зосеред-
ження виробників на внутрішніх якостях товару по-
купці отримували «голий» товар, хоча потребували 
товар із зовнішнім доповненням, з певними послуга-
ми та вигодами: упаковкою, доставкою, гарантіями, 
можливостями ремонту тощо. Формується потреба 
у комплексному задоволенні запитів. Оскільки вну-
трішні можливості виробництва, пов’язані з масовим 
випуском продукції, в основному були вичерпані, 
увага зосереджувалася на резервах збуту.

Збутова концепція, що поширилася у 40-50-х 
роках ХХ ст., орієнтувалася на активний збут ви-
роблених товарів. Вона здійснила прорив до потреб 
споживачів на новому рівні – розвивалося сервісне 
обслуговування, поширювались засоби стимулюван-
ня збуту. На цьому етапі набувають розповсюджен-
ня переважно виробничі послуги – упаковка, ремонт, 
гарантії якості продукції. Інтенсифікація зусиль у 
сфері реалізації продукції поступовопризводить до 
нав’язування її покупцеві. Цінуються торговельні 
працівники, яким властиві винахідливість і наполе-
гливість, вміння продати товар незалежно від того, 
якими методами це досягається.

Виклад основного матеріалу дослідження. Аналі-
зуючи розглянуті концепції, можна зробити висно-
вок, що вони мають загальні характеристики. Вони 
утворюють цикл виробничого маркетингу, який го-
ловну увагу приділяв удосконаленню виробництва і 
його продукту. Тут з’являються елементи майбутньо-
го маркетингу і самі виробники виконують марке-
тингові функції. Маркетологів за професією ще не 
готують. І якщо складні економічні проблеми вирі-
шувалися за допомогою лише елементів маркетингу, 
то якісно новий етап настає тоді, коли з середини 
50-х  років минулого століття формується система 
маркетингу. З того часу він швидко розповсюджу-
ється у розвинутих країнах.

Причинами розповсюдження стали такі револю-
ційні зрушення в економіці за активної участі мар-
кетингу:

1. Індивідуалізація потреб у матеріальних благах. 
У 60-70-х роках ХХ ст. населення розвинутих країн 
значною мірою задовольнило свої потреби масово ви-
робленими у конвеєрному та поточному виробництві 
товарами. Утворилося суспільство масового спожи-
вання. В цих умовах розвивається індивідуалізація 
потреб у речових товарах. Вивчення та задоволення 
індивідуальних потреб забезпечує 	 маркетинг.

2. Розвиток потреб у послугах і у сфері послуг. 
Задоволення потреб людей у матеріальних благах 
спричинило необхідність задоволення нематері-
альних потреб – побутових, культурних, духовних 
тощо. Засобами їх задоволення є послуги. Виявлен-
ню та якнайповнішому задоволенню потреб у послу-
гах теж слугує маркетинг.

3. Значне загострення конкуренції виробників.  
З середини ХХ ст. сукупна пропозиція перевищи-
ла сукупний попит, що призвело до посилення кон-
куренції виробників. Для успіху в конкурентній 
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боротьбі фірми вивчають потреби споживачів і на-
магаються їх краще задовольнити. Концепція рин-
кового маркетингу (50-70-ті роки ХХ ст.) основну 
увагу приділяє споживачам продукції фірми, всебіч-
ному вивченню існуючих у них потреб та найповні-
шому їх задоволенню. Широко застосовуються такі 
маркетингові інструменти: дослідження ринку, його 
сегментація, розробка маркетингової, товарної, ці-
нової, збутової політик, політики просування. Про-
те з часом позитивна сторона цієї концепції почала 
перетворюватися на негативну. Йдеться про те, що 
в концепції ринкового (поточного, тактичного) мар-
кетингу переважає пристосування до умов ринку, 
пасивне відображення існуючих на ньому потреб (їх 
«фотографування»). А умовою подальшого успішно-
го розвитку виробництва і ринку ставав маркетин-
говий вплив на формування потреб споживачів. Це 
завдання мала вирішити наступна концепція.

Концепція стратегічного маркетингу (70-80-ті 
роки ХХ ст.) полягає в активному впливі з боку фір-
ми на ринок шляхом передбачення майбутніх потреб 
і підготовки виробництва до їх задоволення, а також 
шляхом формування нових потреб і попиту покуп-
ців, використовуючи маркетингові засоби: рекламу, 
стимулювання продажу тощо. Отже, головне завдан-
ня стратегічного маркетингу – прогнозування трива-
лого успішного перебування на ринку та активний 
вплив на нього. У процесі реалізації цієї концепції 
система елементів маркетингу поповнилася чималою 
кількістю стратегій і відповідних матриць.

Концепція соціально-етичного маркетингу (80-
90-ті роки ХХ ст.) передбачає виявлення індивіду-
альних і суспільних потреб споживачів та їх задово-
лення з дотриманням моральних норм, підвищення 
добробуту окремого споживача і суспільства в ціло-
му. На відміну від виробничого маркетингу прин-
цип соціального такий: спочатку вивчимо потреби в 
товарах, а потім – виробимо. За таких умов відбу-
вається активний вплив маркетингу не лише на ри-
нок, а й на виробництво – маркетинг робить внесок 
у структурну перебудову економіки. На цьому етапі 
готуються професіонали-маркетологи, які створюють 
систему маркетингу, напрацьовують його механізми, 
інструменти. Тут в основному завершується форму-
вання системи маркетингу і створюються умови для 
розвитку цієї системи на новому рівні. Соціальний 
маркетинг і його завершальна концепція започатко-
вують новий цикл маркетингу.

Концепція соціально-етичного маркетингу набли-
зила виробників до реалізації назрілої потреби не 
просто у повазі до споживачів та дотримання їхніх 
прав, а й у створенні партнерських, дружніх відно-
син з ними. Якщо на вихідному рівні маркетинго-
вої діяльності існував маркетинг виробника, то піс-
ля суттєвих змін і створення системи маркетингу 
новий, вищий рівень є маркетингом споживача. Він 
передбачає активну взаємодію маркетологів з покуп-
цями, клієнтами. Конкретніше розглянемо його за-
вдання та зміст, аналізуючи вихідну концепцію но-
вого циклу.

Концепція маркетингу взаємовідносин (90-ті роки 
і по наш час) спрямована на створення довірчих, вза-
ємовигідних відносин з клієнтами та іншими парт-
нерами (постачальниками, посередниками) на дов-
гострокову перспективу. Йдеться про формування 
прихильності, лояльності покупців та їхніх дітей до 
фірми на роки. Маркетингова концепція взаємовід-
носин виразила умови ефективного розвитку еконо-
міки на сучасному етапі. У різних галузях та сферах 
української економіки до маркетингу відбувалося 

неоднаковими темпами. Раніше за всіх технологію 
маркетингу почали використовувати фірми, що за-
ймаються експортом та імпортом. Більший розвиток 
він отримав у фірмах, які працюють на сегментах 
високоякісної продукції ринків одягу, побутової тех-
ніки, комп’ютерів, автомобілів тощо.

Маркетинговий підхід став широко впроваджува-
тися у сферу фінансових і туристичних послуг, він 
є необхідним на підприємствах досить ризикованого 
венчурного бізнесу, у тому числі малого. Елементи 
маркетингу в останній час прагнуть застосовувати на 
одних з перших по обороту, асортименту та прибут-
ковості споживчих ринках України – продовольчому 
та книжковому. Застосування маркетингу значно за-
лежить від форми власності та специфіки організації 
управління конкретним підприємством. Приватні, 
орендні, акціонерні організації реагують на вимоги 
ринку, володіють більшими можливостями самостій-
ного прийняття рішень по взаємозв’язаним елемен-
там комплексу маркетингу.

В залежності від рівня залучення організацій в 
маркетингову діяльність можна виділити три рівня 
використання концепції маркетингу:

- діяльність організації в цілому переорієнтована 
на маркетинг як концепцію ринкового управління, 
що передбачає не просто створення служб маркетин-
гу, але й зміну всієї філософії управління; 

- в організації використовуються окремі комп-
лекси (групи взаємопов’язаних методів та засобів) 
маркетингової діяльності (розробка та виробництво 
продукції на основі вивчення попиту та кон’юнктури 
ринку, післяпродажне обслуговування тощо); 

- в організації ізольовано реалізуються окремі 
елементи маркетингу (реклама, стимулювання про-
даж, ціноутворення з врахуванням попиту тощо).

Для нашої країни в існуючих умовах більш реаль-
ним є використання груп взаємопов’язаних методів 
та засобів маркетингової діяльності, а також окре-
мих елементів маркетингу. Розвитку маркетингу від-
носин сприяють і такі зрушення в кризовий період, 
як скорочення дорогої безадресної реклами на теле-
баченні, у друкованій пресі, поширення інтернет-ре-
клами, адже вона має таку перевагу, як інтерактив-
ність – можливість спілкування зі споживачами.

Поглибленню відносин довіри сприяє поширен-
ня особистого продажу (персоніфікованого, або ді-
рект-маркетингу) – продажу товарів представниками 
фірми конкретним, наперед визначеним покупцям. 
У цій формі покупець придбає не лише товар, а й 
порадника в особі торговельного агента, що сприяє 
встановленню довірчих, дружніх відносин.

Висновки з проведеного дослідження. Таким чи-
ном, на сьогодні проблематичною є пропозиція уні-
версальної схеми організації роботи на ринку на 
основі принципів маркетингу. Вид і сфера діяльності, 
структура організації та галузеві особливості перед-
бачають вибір своєї специфічної моделі маркетингу 
у кожному конкретному випадку. Разом з тим базо-
ві принципи маркетингової концепції, орієнтація на 
комплексне стратегічне управління виробничо-збуто-
вою діяльністю з досягненням максимального кінце-
вого ефекту залишаться незмінними і можуть бути з 
успіхом використані українськими підприємствами 
для розширення своїх операцій на ринку.

Отже, використання маркетингу як ефективного 
механізму управління підприємством повинне ста-
ти стратегією його розвитку на сучасному етапі ста-
новлення економіки України. Маркетинг вступив у 
третій цикл свого розвитку – маркетинг споживача, 
започаткований сучасною концепцією маркетингу 
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відносин. Концепції маркетингу цього циклу роз-
різнятимуться ступенем залучення споживачів до 
маркетингової діяльності фірм. Аналіз проблем ан-
тикризового маркетингу засвідчив, що уявлення про 
маркетингові заходи як основу антикризового плану 
підприємства можна вважати перебільшеними. Про-
те ці заходи залишаються важливим напрямом анти-
кризового регулювання виробництва.
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Постановка проблеми. Сьогодення підприємни-
цтва в Україні спонукає практиків і теоретиків до 
пошуку і реалізації нових, більш ефективних шляхів 
подолання кризи, спричиненої як зовнішніми, так 
і внутрішніми факторами. Метою дослідження є об-
ґрунтування методологічних та методично-практич-
них засад запровадження стратегії і тактики анти-
кризового управління підприємством, а також огляд 
та класифікація найбільш вживаних антикризових 
стратегій і тактик.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Теорети-
ко-методологічні засади антикризового менеджменту 
в цілому і стратегічного антикризового управління 
зокрема були досліджені зарубіжними та вітчизня-
ними науковцями: С. Фінком, Р. Хітом, Р. Кохом, 
С. Бутом, Я. Мітроффом, Б. Паттерсоном, І.А. Блан-
ком, Л.О. Лігоненко, В.О. Василенко, О.М. Скібіць-
ким та багатьма іншими.

Постановка завдання. Для обґрунтування методо-
логічних та методично-практичних засад стратегії і 
тактики антикризового управління необхідно вико-
нати наступні завдання: 

•	 визначити сутність, мету та особливості страте-
гічного антикризового управління;

•	 розглянути типи стратегій за рівнями управ-
ління;

•	 розглянути види криз залежно від рівня та 
глибини розвитку, причини та місця виникнення; 

•	 дослідити взаємозв’язок рангу антикризової 
стратегії в ієрархії стратегій підприємства залежно 
від виду ідентифікованої на підприємстві кризи;

•	 систематизувати антикризові стратегії за спіль-
ними ознаками;

•	 визначено види тактик у антикризовому управ-
лінні.

Виклад основного матеріалу дослідження. Стра-
тегія антикризового управління підприємством –  
сукупність дій і послідовність прийнятих управлін-
ських рішень, що дозволяють оцінити, проаналізу-
вати і виробити необхідну систему впливу на оздо-
ровлення підприємства з метою запобігання його 
банкрутства або мінімізації наслідків кризи. Мож-
на стверджувати, що в центрі антикризової страте-
гії управління може бути будь-яка мета: виживання, 


