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Вступ. Маркетинг як управлінська концепція
функціонування суб’єктів ринку в умовах конку-
ренції став відомим у всьому світі завдяки ефек-
тивності його застосування як у комерційній, так
і в некомерційній сфері. Сформувавшись у само-
стійну науку, він зайняв своє місце серед досяг-
нень економічної теорії та практики бізнесу, що
вплинули на світогляд суб’єктів ринку. Маркетинг
належить до тих загальновизнаних економічних
наук, цілісне й результативне застосування яких
вимагає постійного дослідження.

Постановка проблеми. Ефективним засобом
і базою підприємництва є маркетинг, який викори-
стовується для розроблення та прийняття підпри-
ємницьких рішень і відіграє ключову роль у си-
стемі правління, організації, планування та кон-
тролю в галузі підприємницької діяльності.

Актуальність питань еволюції теорії маркетин-
гу полягає в необхідності безперервного дослід-
ження циклів становлення форм маркетингу з ура-
хуванням етапів розвитку ринкової економіки
країни.

На основі аналізу іноземних та вітчизняних ва-
ріантів періодизації розвитку маркетингу необхід-
но дослідити залежність еволюції теорії маркетин-
гу з етапами розвитку ринкової економіки.

Основний матеріал і результати. Маркетинг
у концепції філософії розглядають як основу ме-
неджерських перетворень на всіх щаблях еконо-
міки – від державного управління до визначення
потреб клієнтів та орієнтування на них у бізнес-
структурах незалежно від обсягів і сфер діяль-
ності.

Зміст та термінологія маркетингу постійно онов-
люються, хоча виникнення його пов’язано з про-
цесом обміну, появою товарно-грошових відно-
син, розвитком форм збуту й взаємодією проду-
центів зі споживачами продукції, товарів і послуг.

Маркетинг як філософія та інструментарій під-
приємницької діяльності є результатом теорії й
практики різних шкіл. Він розвивався в резуль-
таті колективної творчості підприємців, менед-

жерів, науковців різних країн, які діяли в кон-
кретних політичних і соціально-економічних умо-
вах.

Значний внесок у розвиток теорії та методології
маркетингу як науки зробили спеціалісти Б. Берман,
Г. Болт, Г. Багієв, М. Брук, А. Вайман, Д. Гарднер,
Е. Голубков, Дж. Еванс, П. Друкер, Г. Крилова,
Ф. Котлер, Ж. Ламбен, Ф. Новіков, Е. Уткін,
Ю. Ципкін та ін.

Появу елементів маркетингу відносять до сере-
дини XVII ст. До цього періоду виникають різні
форми натурального обміну товарами, потім от-
римують розвиток перші елементи маркетингової
діяльності, такі, як реклама, ціна, збут. Перші прин-
ципи маркетингу найбільш явно застосовували
вже в 1650 р. у Японії.

Створення основних інструментів маркетингу
– дослідження та аналіз ринку, принципи форму-
вання цін, організація сервісної політики — пов’я-
зують з ім’ям С. Маккорміка (1809-1884 рр.).

Дослідження виникнення  маркетингу як кон-
цепції управління та філософії бізнесу свідчить,
що більшість авторів вважає місцем появи термі-
нологічного поняття «маркетинг» США початку
ХХ ст., коли було прочитано курси В. Креузі
«Маркетинг продуктів компанії» та Р. Ватлер «Ме-
тоди маркетингу».

У 1908 р. у США почали створюватися органі-
зації, які займалися дослідженням кон’юнктури
ринку, попитом на товари  та ін., а з 1911 р. відбу-
лися зміни в організаційній структурі управління
певних компаній – відокремилися служби марке-
тингу. Більшість дослідників пояснюють створення
маркетингу як науки й теоретичної концепції з
метою можливості посилення впливу на ринок і
споживача в період стрімкого розвитку монополії,
зростання обсягів виробництва товарів, розши-
рення асортименту на початку ХХ ст. у США.
Звідси, на думку багатьох дослідників, і бере по-
чаток маркетинг як система практичних прийомів
та заходів, спрямованих на досягнення успіху на
ринку, і як наука зі специфічним предметом до-
сліджень.
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У 1911 р. інтерес до аналізу менеджменту вия-
вив Федорик У. Тейлор у праці «Засади науково-
го управління» [1]. Однак основоположником
маркетингового підходу до менеджменту в краї-
нах з ринковою економікою з 1920-х років вва-
жається американський економіст Пітер Драккер
з його тезою: функція бізнесу – це інновація та
маркетинг [2]. Дослідження вченого покладено в
основу нового мислення у сферах фінансів, ме-
неджменту, маркетингу. Він вивчав основні дже-
рела прибутку та витрат підприємства з позицій
зовнішнього оцінювача – споживача.

Починаючи з 1948 р. маркетинг почали розгля-
дати як здійснення різних видів господарської
діяльності, які дозволяють спрямувати потік това-
рів і послуг від виробника до кінцевого або про-
міжного споживача.

Як система маркетинг створювався під впли-
вом розвитку монополій, котрі потребували більш
масштабного та глибокого дослідження ринку й
більш досконалої організації діяльності підпри-
ємств на ринку.

У 1960 р. було запропоновано модель, яка по-
яснювала зміст маркетингу (модель «чотирьох Р»
Джерома Маккарті). У ній виокремлювалися чо-
тири основних складових маркетингу: товар
(product), ціна (price), збут (place), реклама-стиму-
лювання (promotion). Ця модель започаткувала
теоретичні дослідження в галузі маркетингу.

Поняття маркетингу пов’язують з будь-якою
діяльністю у сфері ринку, при цьому посилають-
ся на походження та переклад слова «маркетинг»
(від англ. market – ринок, -ing – підкреслює ак-
тивну діяльність). Однак існуючі визначення мар-
кетингу з часом переросли дослівне значення.

 Використання історичного підходу до аналізу
суспільної думки в бізнесі вперше запропонував
Ф. Котлер у роботі «Маркетинг. Загальний курс».
Таким чином, в історико-економічній ретроспек-
тиві розглядалися етапи розвитку маркетингу з
позицій концепцій.

Концепція поліпшення виробництва, згідно з
якою основою стабільного положення підприєм-
ства на ринку певного товару буде слугувати його
розповсюдженість і доступність за ціною. Тому
керівництву підприємства слід сконцентрувати
увагу на всебічному вдосконаленні виробництва
та зумовленому цим зменшенні собівартості ви-
робленої продукції, а також на підвищенні ефек-
тивності системи розподілу.

Концепція поліпшення товару стверджує, що
основою прихильності споживачів до товару буде
його висока якість, зумовлена відмінними експлу-
атаційними характеристиками. Тому основою ді-

яльності підприємства повинне бути постійне удо-
сконалення товару.

Концепція маркетингу орієнтована на те, що
перспективи досягнення цілей підприємства пе-
ребувають у прямій залежності від повноти і якості
визначення потреб споживачів та забезпечення
очікуваного їх задоволення більш ефективними,
ніж у конкурентів, засобами.

Концепція соціально-етичного маркетингу пе-
редбачає необхідність вивчення потреб та інтересів
цільових ринків, забезпечення бажаного рівня їх
задоволення більш ефективними засобами, ніж у
конкурентів, з одночасним збереженням і підви-
щенням добробуту як окремого споживача, так і
суспільства в цілому [3].

А. Самлі та В. Єрмакович висвітлили еволю-
цію маркетингу в руслі процесу трансформації від
авторитарного суспільства до ринково орієнтова-
ної економіки у вигляді «чотирьох стадій»: авто-
ритарна економічна система, директивна еконо-
мічна система, змішана (трансформаційна систе-
ма) і ринкова (інтегративна система) [4].

Характеристиками процесу еволюції є:
- зростання ролі підприємства як економічного

суб’єкта;
- зміна значення та ролі споживача в еконо-

мічній системі;
- децентралізація системи розподілу продукції;
- перенесення відповідальності за прийняття

рішень на макрорівень підприємства.
Дискусії стосовно розвитку маркетингової дум-

ки на теренах колишнього Радянського Союзу не
дозволяють однозначно визначити період та її за-
початкування. Однак у дослідженнях, які були
проведені російськими й американськими марке-
тологами, є можливість простежити основні ета-
пи  її формування (табл. 1).

Вітчизняні автори вказують на наявність чоти-
рьох етапів генезису маркетингу:

1) товарний – характеризується тим, що в центрі
уваги перебувають товари та послуги, призначені
для продажу;

2) інституціональний – акценти зміщуються на
суб’єктів маркетингу – виробників, оптовиків,
дрібних торговців, агентів та інших посередників;

3) функціональний – у центрі уваги постають
процеси й функції маркетингу: продаж, купівля,
стимулювання збуту, транспортування товарів,
складування, ціноутворення;

4) збільшення зацікавленості щодо ринкової
ефективності.

Сучасна маркетингова теорія представлена різ-
номанітними концепціями – в найширшому зна-
ченні цього слова:
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- понятійні концепції маркетингу (як філософії
бізнесу, як науки, як управлінської концепції), які
зумовили різноманіття визначень поняття марке-
тингу (більше 200 визначень);

- концепції маркетингу залежно від стану по-
питу (розвиваючий, протидіючий маркетинг, де-
маркетинг, ремаркетинг та ін.);

- прикладні концепції маркетингу залежно від
сфери його застосування (прикладні концепції ко-
мерційного маркетингу – промисловий, торговий,
банківський маркетинг, маркетинг готелів, під-
приємств масового харчування і інших комерцій-
них суб’єктів; і прикладні концепції некомер-
ційного маркетингу – передвиборний, релігійний,
соціальний маркетинг, макромаркетинг, глобаль-
ний маркетинг, маркетинг політичних партій і гро-
мадських рухів та інших некомерційних суб’єктів);

- управлінські концепції маркетингу (концепції
стратегічного маркетингу, конкурентної раціональ-
ності, максимаркетингу, власне маркетингового
управління [7] та ін.).

Розвитку маркетингу в Україні та проблемам
формування й розвитку маркетингу присвячено
роботи відомих науковців. Разом з цим у роботах
теоретиків і практиків маркетингу висвітлено тіль-
ки той історичний період, який розпочався в Ук-
раїні виданням у 1990 р. першого російськомов-
ного підручника Ф. Котлера «Основи маркетин-

гу». Поза увагою залишається «тіньовий» період,
що розпочався в Україні ще від часу існування
командно-адміністративної економіки. Досліджу-
ючи процес виникнення й розвитку маркетингу в
Україні, необхідно, по-перше, врахувати стан та
етапи розвитку економічного середовища країни,
від зовнішніх і внутрішніх факторів якого знач-
ною мірою залежать сутність маркетингової кон-
цепції та її складові; по-друге, етапи розвитку
маркетингу пов’язувати з відповідними періода-
ми розвитку економіки в країні; по-третє, еволю-
цію маркетингу в Україні розглядати у трьох на-
прямах: як наукову теорію ринку, як практику
підприємницької діяльності, як напрям освітньої
діяльності.

З огляду на етапи розвитку ринкової економіки
в Україні процес становлення та розвитку марке-
тингу можна поділити на чотири періоди:

- соціалістичного маркетингу (70-ті роки XX
ст.);

- маркетингу економічної перебудови (80-ті
роки XX ст.);

- активного прориву маркетингу (90-ті роки XX
ст.);

- новітнього маркетингу (2000 р. – теперішній
час).

Особливістю процесу впровадження марке-
тингу в економіку перехідного періоду є те, що

Таблиця 1. Основні етапи формування маркетингової думки країн пострадянського простору

Період
формування

Дослідники Дослідження

1961-1991 рр. Карен Ф. Фокс,
Ірина Скоробагатих,
Ольга Сагінова [5]

Офіційна радянська ідеологія відкидала
положення маркетингу, одним із напрямів
розвитку маркетингу є прагнення керівників
країни до збільшення експорту радянських
товарів

1972-1990 рр. І. Корженевський [5, с. 40] Спеціалізувався  на  прогнозуванні
споживчого попиту

Кінець 80-х рр. –
 1998 р.

І. Лилик [6] Період зародження маркетингу (період
інтуїтивного маркетингу). Переорієнтація
діяльності на потреби споживача відбувалася
здебільшого, спираючись на інтуїцію
керівництва

1998-2008 рр. І. Лилик [6] Період активного впровадження
маркетингу в Україні.

Український ринок для вітчизняного
виробника набуває ознак визначального.
Функціонування підприємств стає
неможливим без упровадження
інструментарію маркетингу
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номических наук, доцент кафедры маркетинга. На-
циональный университет пищевых технологий. Эво-
люция теории маркетинга. Исследуется возникно-
вение понятия маркетинга как концепции управле-
ния и философии бизнеса. Рассматриваются основ-
ные этапы формирования маркетингового мнения
бівших стран Советского Союза.
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він став активно застосовуватися в таких галу-
зях, як фінанси (банки), торгівля, соціальна сфе-
ра й ін. Еволюція маркетингу супроводжується
змінами його концепції, форм та інструментарію.

Маркетинг як інструментарій ринкової діяль-
ності й філософія бізнесу є результатом теорії та
практики різних наукових шкіл. Зміст і терміно-
логія маркетингу постійно оновлюються під впли-
вом розвитку ринкового середовища і взаємо-
відносин його суб’єктів, а концепції маркетингу
розвиваються відповідно до бізнес-орієнтацій діло-
вого середовища.

Висновки. Маркетинг у певному значенні є
філософією виробництва, повністю підпорядкова-
ною умовам і вимогам ринку, що знаходиться в
постійному динамічному розвитку під впливом
широкого спектра економічних, політичних, нау-
ково-технічних, соціальних та інших чинників.

Фази еволюції теорії маркетингу збігаються з
етапами розвитку ринкової економіки, причому
на початку «підвищувальних періодів» великих
циклів відбувається становлення нових форм мар-
кетингу.


