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ÑÓ×ÀÑÍ² ÍÀÏÐßÌÊÈ ÐÎÇÂÈÒÊÓ ÌÀÐÊÅÒÈÍÃÓ

Ó ñòàòò³ äîñë³äæåíî ñó÷àñí³ íàïðÿìêè ìàðêåòèíãó, ïðè÷èíè ¿õ âèíèêíåííÿ òà ðîçâèòîê. Âèç-
íà÷åíî êðèòåð³¿ ïîð³âíÿëüíî¿ õàðàêòåðèñòèêè íåòðàäèö³éíèõ âèä³â ìàðêåòèíãó.

This paper investigates contemporary marketing trends, reasons of their appearing and devel-
opment. The criteria of the comparative characteristics of non-conventional marketing are defined
in the article.

Êëþ÷îâ³ ñëîâà: íåòðàäèö³éíèé ìàðêåòèíã, ñåíñîðíèé, ìîá³ëüíèé, ïàðòèçàíñüêèé, ïðèõîâàíèé,
ïðîâîêàö³éíèé, â³ðóñíèé âèäè ìàðêåòèíãó.

Îñòàíí³ ðîêè â ñâ³òîâ³é åêîíîì³ö³ ïðîéøëè ï³ä çíàêîì êðèçè. Á³ëüø³ñòü êîìïàí³é,
ùî ïðàöþþòü íà ðèíêó, íå çìîãëè âáåðåãòè ñåáå â³ä öüîãî ÿâèùà. Ñêîðî÷åííÿ îáñÿã³â
ïðîäàæ³â — öå òà ðåàëüí³ñòü, ç ÿêîþ ç³òêíóëèñÿ êåð³âíèêè ï³äïðèºìñòâ. Ùîá õî÷ ÿêîñü
âèæèòè, ï³äïðèºìñòâà ïî÷àëè ñêîðî÷óâàòè øòàòè ñâî¿õ ïðàö³âíèê³â, ³ ÷è íå ïåðøèìè ï³ä
öå ñêîðî÷åííÿ ïîòðàïèëè ìàðêåòîëîãè. Íà òë³ çàãàëüíî¿ åêîíîì³¿ ðåñóðñ³â åêîíîìèòè
ïî÷àëè ³ íà ìàðêåòèíãó. Ïðîòå òàêå ð³øåííÿ º íååôåêòèâíèì, òîìó ùî çà äîïîìîãîþ
âäàëîãî ìàðêåòèíãó çàáåçïå÷óþòüñÿ ïðîöâ³òàííÿ ô³ðìè, ðîçøèðåííÿ ¿¿ ìàñøòàá³â, çà-
âîþâàííÿ ïîêóïö³â, ùî ñâ³ä÷èòü ïðî óñï³øí³ñòü á³çíåñó.

Ïðîáëåìîþ äîñë³äæåííÿ ñó÷àñíèõ íàïðÿìê³â ìàðêåòèíãó çàéìàëèñÿ òàê³ â÷åíí³, ÿê
Äæ. Ëåâ³íñîí, Í. Êàðïåíêî, Ä.A. Ààêåð, Äæ. Òðàóò, Äæ. Äæóëåð, Á. Äðþí³àí³, ß. Äà-
äî, Ì. Äîëõàø, ª. Ðîìàò, Ò. Ïðèìàê, Ñ. Êîâàëü÷óê, Î. Òÿá³íà, Ì. Âàñèëåíêî, Ë. Ìà-
êàðåíêî, ². Îêëàíäåð, ª. Êðèâîðîã òà ³í.
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Ìåòîþ ñòàòò³ º äîñë³äæåííÿ óìîâ ôóíêö³îíóâàííÿ ñó÷àñíîãî (íåòðàäèö³éíîãî) ìàð-
êåòèíãó, âèä³ëåííÿ òà ïîð³âíÿííÿ éîãî îñíîâíèõ êëàñèô³êàö³éíèõ õàðàêòåðèñòèê.

Äëÿ äîñÿãíåííÿ çàçíà÷åíî¿ ìåòè ïîñòàâëåíî òà âèêîíàíî òàê³ çàâäàííÿ:
1) äîñë³äèòè ñó÷àñí³ ï³äõîäè äî ìàðêåòèíãó;
2) ðîçãëÿíóòè ³íñòðóìåíòè, ùî âèêîðèñòîâóþòü ìàðêåòîëîãè;
3) ñèñòåìàòèçóâàòè ðåçóëüòàòè äîñë³äæåíü.
«Çàãîäîâàí³» òðàäèö³éíèìè ðåêëàìíèìè ïðîäóêòàìè ñïîæèâà÷³ ïðàãíóòü â³äìåæó-

âàòè ñåáå â³ä çàéâî¿ ³íôîðìàö³¿. Âõîäæåííÿ íîâîãî òîâàðó íà ðèíîê òà çàâîþâàííÿ
ñâîãî ñåãìåíòó ñòàº âñå âàæ÷èì. Âèñîêà ÿê³ñòü òîâàðó íå çàâæäè º òèì ãàðàíòîì óñï³õó,
íà ÿêèé ìîæíà ðîçðàõîâóâàòè, àäæå ó êîíêóðåíò³â ìîæíà çíàéòè ïðàêòè÷íî òå æ ñà-
ìå ³ çà òàêîþ æ ö³íîþ. Ñêîðî÷åííÿ áþäæåò³â ìàðêåòèíãîâèõ çàõîä³â ñïðèÿëî âèíèê-
íåííþ íîâèõ ï³äõîä³â äî çàâîþâàííÿ ñïîæèâà÷à, êîëè, âîëîä³þ÷è ì³í³ìàëüíèìè ðå-
ñóðñàìè, ïîòð³áíî äîñÿãòè ìàêñèìàëüíèõ ðåçóëüòàò³â. Íà ïåðøèé ïëàí âèõîäèòü
âèíàõ³äëèâ³ñòü ³ êðåàòèâí³ñòü ìàðêåòîëîã³â: ùî ñâ³æ³øîþ ³ ö³êàâ³øîþ áóäå ³äåÿ, òî
á³ëüøîãî åôåêòó äîñÿãíå êîìïàí³ÿ. Ùîá çàÿâèòè ïðî ñâ³é òîâàð òà âèä³ëèòèñÿ ñåðåä
âèðîáíèê³â, êåð³âíèêè ïî÷àëè çàñòîñîâóâàòè íîâ³ ìåòîäè çàö³êàâëåííÿ ïîêóïö³â. Ñåðåä
íèõ ñë³ä â³äçíà÷èòè íåòðàäèö³éí³ ìàðêåòèíãîâ³ õîäè, àáî òî÷í³øå — ñó÷àñí³ ï³äõîäè äî
ìàðêåòèíãó.

×³òêà êëàñèô³êàö³ÿ ñó÷àñíèõ ìàðêåòèíãîâèõ çàõîä³â â³äñóòíÿ. Ïðîïîíóºìî âëàñíèé
âàð³àíò, ÿêèé ïåðåäáà÷àº âèä³ëåííÿ íàéá³ëüø ïîì³òíèõ ³ç íèõ (ðèñ.1) òà çóïèíèìîñÿ
íà õàðàêòåðèñòèö³ êîæíîãî.

Òåðì³í «ïàðòèçàíñüêèé ìàðêåòèíã» («guerrilla marketing», ÏÌ) óâ³â â îá³ã ìàðêåòî-
ëîã ÑØÀ Ä.Ê. Ëåâ³íñîí — òîé ñàìèé, ÿêèé ó 1951 ð. ïðèäóìàâ «êîâáîÿ Marlboro» [1].
Ó 1983 ð. Äæ. Ëåâ³íñîí óçàãàëüíèâ ñâ³é ìàðêåòèíãîâèé äîñâ³ä ó êíèæö³ «Äî çáðî¿, ö³ëüñÿ,
âîãîíü!», ÿêà âïåðøå ïîáà÷èëà ñâ³ò ó 1984 ð., ïåðåâèäàâàëàñÿ 58 ðàç³â ³ áóëà ïåðå-
êëàäåíà 62 ìîâàìè. Çàãàëüíèé òèðàæ ñòàíîâèâ 21 ìëí ïðèì³ðíèê³â, ùî ñâ³ä÷èòü ïðî
íàäçâè÷àéíî âèñîêèé ³íòåðåñ äî äîñë³äæóâàíî¿ òåìè òà âèêëàäåíèõ ó êíèç³ àâòîðñü-
êèõ äóìîê. Ó í³é âïåðøå çãàäóâàâñÿ ïàðòèçàíñüêèé ìàðêåòèíã.

Ðèñ.1. Êëàñèô³êàö³ÿ íåòðàäèö³éíîãî (ñó÷àñíîãî) ìàðêåòèíãó (àâòîðñüêà ðîçðîáêà)
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Ãîëîâíîþ â³äì³íí³ñòþ ïàðòèçàíñüêîãî ìàðêåòèíãó â³ä çâè÷àéíîãî àâòîð ââàæàº âè-
êîðèñòàííÿ ìîæëèâîñòåé êðåàòèâíîãî ìèñëåííÿ âêóï³ ç äåÿêèìè äóæå ïðîñòèìè ìå-
òîäàìè ïðîñóâàííÿ òîâàðó àáî ïîñëóãè çàì³ñòü òîãî, ùîá âèòðà÷àòè áàãàòî ãðîøåé íà
ðåêëàìó. Âèñëîâèòè âåñü ïðèíöèï öüîãî ìàðêåòèíãó ìîæíà òàêîþ ôðàçîþ: «Ï³ä³ðâè
âñþ àðì³þ çà äîïîìîãîþ îäí³º¿ ãðàíàòè» [2].

Ùå îäíèì âèäîì ñó÷àñíîãî ìàðêåòèíãó, ÿêèé ðîçâèâàºòüñÿ íàäçâè÷àéíî ñòð³ìêî,
ñë³ä âèçíà÷èòè â³ðóñíèé ìàðêåòèíã. Òåðì³í «â³ðóñíèé ìàðêåòèíã» áóâ çàïðîïîíîâàíèé
ï³äïðèºìöÿìè Ò. Äðàïåðîì (Tim Draper) ³ Ñ. Þðâåòñàíîì (Steve Jurvetson) ó 1997 ð.
Ðîçñèëàþ÷è Hotmail-ëèñòè êë³ºíòàì, ï³äïðèºìö³ ïî÷àëè ðîçì³ùàòè â íèõ ñâî¿ ðåêëàìí³
îãîëîøåííÿ. Öåé ïðîöåñ âîíè íàçâàëè â³ðóñíèì ìàðêåòèíãîì [3]. Ó ÷àñ, êîëè ³íòåð-
íåò-ðåñóðñè òà òåëåáà÷åííÿ ñòàëè çàãàëüíîäîñòóïíèìè, ìàðêåòîëîãàì â³äêðèâñÿ íîâèé,
øâèäêèé ñïîñ³á êîíòàêòó ç ê³íöåâèì ñïîæèâà÷åì ðåêëàìíî¿ ïðîäóêö³¿. Â³ðóñíèé ìàð-
êåòèíã í³÷îãî ñï³ëüíîãî ç â³ðóñàìè íå ìàº, õ³áà ùî ñïîñ³á ïîøèðåííÿ. Ïðè çàñòîñó-
âàíí³ öüîãî âèäó ìàðêåòèíãó â ìåä³à-ïðîñò³ð çàïóñêàºòüñÿ ðîëèê àáî çîáðàæåííÿ, ÿêå
â³äðàçó ñòàº îá'ºêòîì îáãîâîðåííÿ â ñåðåäîâèù³ êîðèñòóâà÷³â [4]. Ï³ääàâøèñü âïëè-
âó, êîðèñòóâà÷ îäðàçó çàõî÷å ïîä³ëèòèñÿ îòðèìàíîþ ³íôîðìàö³ºþ ç ³íøèìè. Òàêèì ÷è-
íîì, ðåêëàìíå ïîâ³äîìëåííÿ áóäå äîíåñåíå äî ö³ëüîâî¿ àóäèòîð³¿ ç ì³í³ìàëüíèìè çà-
òðàòàìè êîøò³â. ªäèíå, ùî º íåîáõ³äíèì ïðè çàñòîñóâàíí³ òàêîãî âèäó ìàðêåòèíãó, —
öå «ïîòðàïèòè â äåñÿòêó» ³ ñòâîðèòè ñàìå òàêå ïîâ³äîìëåííÿ, ï³ñëÿ ïåðåãëÿäó ÿêîãî
â³äáóäåòüñÿ «çàðàæåííÿ». Ïðèêëàäîì òàêîãî ìàðêåòèíãó º ôëåø-ìóëüòô³ëüì «ßê çà-
ïõàòè ñëîíà â ðîçåòêó», ÿêèé ïåðåãëÿíóëè ïîíàä ï³âì³ëüéîíà êîðèñòóâà÷³â. Òàêèì îðèã³íà-
ëüíèì ñïîñîáîì ðåêëàìóâàëà ñåáå êîìïàí³ÿ Corbina Telecom / Êîðá³íà Òåëåêîì (ÇÀÒ
«Èíâåñòýëåêòðîñâÿçü»), Ðîñ³ÿ [5]. À ùî âè çðîáèòå, ïðî÷èòàâøè öþ ³íôîðìàö³þ? Ìàáóòü,
ïî÷íåòå øóêàòè öåé ðîëèê ó ìåðåæ³. Ñàìå òàê ä³º â³ðóñíà ðåêëàìà, «³íô³êóþ÷è» ëþäåé,
ÿê³ ç íåþ êîíòàêòóþòü, òà ïåðåòâîðþº ¿õ ó ñó÷àñíèõ íîñ³¿â ðåêëàìè.

Íå ìîæíà îáìèíóòè óâàãîþ ñó÷àñíèé òà øâèäêîçðîñòàþ÷èé âèä ìàðêåòèíãó — ïðî-
âîêàö³éíèé. Éîãî ÷àñòî îòîòîæíþþòü ³ç ïàðòèçàíñüêèì ìàðêåòèíãîì, àëå, íà íàøó äóì-
êó, ñï³ëüíèìè äëÿ íèõ º ëèøå ìåòîäè. Îñíîâíèì çàâäàííÿì ïàðòèçàíñüêîãî ìàðêåòèí-
ãó º äîñÿãíåííÿ ïîñòàâëåíèõ ö³ëåé çà äîïîìîãîþ ì³í³ìàëüíî¿ ê³ëüêîñò³ çàëó÷åíèõ
ðåñóðñ³â. Ïð³îðèòåòîì æå ïðîâîêàö³éíîãî ìàðêåòèíãó º äîñÿãíåííÿ ïîñòàâëåíèõ ö³ëåé,
àëå áåç îáìåæåííÿ ô³íàíñîâèõ ðåñóðñ³â. Ãîëîâíèì ðåñóðñîì ïðè âèáîð³ äàíîãî âèäó
ìàðêåòèíãó º ôàíòàç³ÿ, ÷àñ òà áàæàííÿ. Ñòàâêà ðîáèòüñÿ íà ïñèõîëîã³þ ëþäèíè, à íå íà
òå, ùîá ïðîíèêíóòè ó ¿¿ ñâ³äîì³ñòü. Çàãàëîì ïðîâîêàö³éíèé ìàðêåòèíã — öå òåàòðàë³çî-
âàíå ä³éñòâî ÷è âèêëèê ïñèõ³ö³, ÿêèé íå çàëèøèòü áàéäóæèì í³êîãî. 

Ïðîâîêàö³éíèé ìàðêåòèíã — îñîáëèâèé òèï çàõîä³â àáî íàâ³òü ðèíêîâîãî ïî-
çèö³þâàííÿ êîìïàí³é, ùî â³äð³çíÿºòüñÿ â³ä ñòàíäàðòíèõ ðåêëàìíèõ òåõíîëîã³é ïåðø çà
âñå íåçâè÷í³ñòþ ð³øåíü [6]. Éîãî îñíîâíà ìåòà — ï³äâèùèòè ð³âåíü ïðîäàæ³â. ×àñòî
âòîðèííèìè ö³ëÿìè âèñòóïàþòü òàê³ çàâäàííÿ: ï³äâèùåííÿ âï³çíàííÿ ìàðêè, çàáåçïå-
÷åííÿ ëîÿëüíîñò³ ñïîæèâà÷³â, âèä³ëåííÿ ç ìàñè êîíêóðåíò³â. Íà â³äì³íó â³ä òðàäèö³éíî¿
ðåêëàìè, ïðîâîêàö³éíèé ìàðêåòèíã â³äêðèòî íå çàêëèêàº êóïèòè òîé ÷è ³íøèé ïðîäóêò,
à ä³º íåÿâíî. Éîãî çàâäàííÿ — çàëó÷èòè ñïîæèâà÷à â ³íòåëåêòóàëüíó ãðó, ùîá â³í ñàì
çäîãàäàâñÿ, ùî öå îçíà÷àº. Çäèâóâàòè ïîòåíö³éíîãî êë³ºíòà — ãîëîâíå çàâäàííÿ äëÿ
îñ³á, ùî ñòâîðþþòü ïîä³áíó ðåêëàìó. Íàéãîëîâí³øå — çðîáèòè òàê, ùîá àäðåñàòè àêö³¿
ïåâíèé ÷àñ íå ðîçóì³ëè, ùî íàâêîëî íèõ ä³º ïðèõîâàíà ðåêëàìà. Ïðîâîêàö³éíèé ìàð-
êåòèíã âêëþ÷àº äâà îñíîâí³ áëîêè: ³íòðèãó (òðèâàº ïðèáëèçíî 1–2 ì³ñÿö³) òà ¿¿ â³äêðèò-
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òÿ (òðèâàº â³ä äâîõ òèæí³â). Öÿ òåõíîëîã³ÿ ïåðåâàæíî ðîçðàõîâàíà íà ìîëîäü. Ñàìå â ìî-
ëîä³æíîìó ñåðåäîâèù³, øâèäøå çà âñå, ç'ÿâèòüñÿ â³äãóê íà íåòðàäèö³éíó ðåêëàìó. 

Ïðèõîâàíèé ìàðêåòèíã, àáî, ³íøèìè ñëîâàìè, ïðîäàêò-ïëåéñìåíò, — íåíàâ'ÿçëèâèé
ñïîñ³á íàäàòè ³íôîðìàö³þ ïðî òîâàð ñïîæèâà÷ó áåç ïðÿìîãî âïëèâó íà íüîãî. Çä³éñíþ-
þ÷è îïîñåðåäêîâàíèé âïëèâ, ïðîäàâåöü íå áóäå òèñíóòè íà ñïîæèâà÷à, ÿêèé ñïðèéìå
³íôîðìàö³þ ëîÿëüíî, áî âîíà íå âèêëè÷å â íüîãî íåãàòèâíî¿ ðåàêö³¿. Ðîçì³ùóâàòèñÿ
òàêà ðåêëàìà ìîæå ó ÇÌ²: íàçâà òîðãîâî¿ ìàðêè, ¿¿ ïðîäóêö³ÿ àáî ³íøà ³íôîðìàö³ÿ ç'ÿâ-
ëÿºòüñÿ ó òåêñò³ ñòàòò³, ³íòåðâ'þ àáî òåëåïåðåäà÷³.

Íàéá³ëüø â³äîìèì êîðèñòóâà÷åì ïðèõîâàíîãî ìàðêåòèíãó íà â³ò÷èçíÿíîìó ðèíêó º
êîìïàí³ÿ «Íåì³ðîâ», ùî âèðîáëÿº àëêîãîëüí³ íàïî¿, ðåêëàìà íà ÿê³ º çàáîðîíåíîþ.
Âèðîáè êîìïàí³¿ ç'ÿâëÿþòüñÿ íà øïàëüòàõ ãàçåò («Êîìñîìîëüñüêà ïðàâäà», «Ôàêòè»
òà ³í.), â ê³íîñòð³÷êàõ («Ñîðî÷èíñüêèé ÿðìàðîê» òà áàãàòî ³í.) òà íàâ³òü ó êë³ïàõ
â³ò÷èçíÿíèõ òà çàêîðäîííèõ âèêîíàâö³â (Lady Gaga — «Bad romance»)).

Ùå îäíèì âàð³àíòîì ðîçì³ùåííÿ ïðèõîâàíî¿ ðåêëàìè º çàñòîñóâàííÿ â ê³íîñòð³÷êàõ
ðåêâ³çèòó, ÿêèé ìàº ðåàëüí³ àíàëîãè. Ðîçâèòîê òîâàð-ïëåéñìåíòó ïîâ'ÿçóþòü ³ç âèõî-
äîì ó 1929 ð. ìóëüòô³ëüìó ïðî ìîðÿêà Ïàïàÿ, ï³ñëÿ ÷îãî ñïîæèâàííÿ êîíñåðâîâàíî-
ãî øïèíàòó çðîñëî íà 30 % ïî âñ³é òåðèòîð³¿ ÑØÀ.

Àíàë³çóþ÷è äâà îñòàíí³ ñó÷àñí³ âèäè ìàðêåòèíãó, çàçíà÷àºìî, ùî âîíè ìîæóòü âè-
êîðèñòîâóâàòè îäíàêîâ³ ³íñòðóìåíòè (ïðèõîâàíà ðåêëàìà), àëå â³äð³çíÿòèñÿ ê³íöåâîþ
ìåòîþ òà ê³ëüê³ñòþ çàëó÷åíèõ ðåñóðñ³â.

Íå òàê äàâíî ïî÷àëèñÿ äîñë³äæåííÿ ñåíñîðíîãî ñïðèéíÿòòÿ íàâêîëèøíüîãî ñåðå-
äîâèùà. Ìàðêåòîëîãè âïåâíåí³, ùî, âäàþ÷èñü äî ³íñòðóìåíò³â ñåíñîðíîãî ìàðêåòèí-
ãó, ìîæíà âèðîáèòè ó ëþäèíè ÷³òêó àñîö³àö³þ ç ïðîäóêö³ºþ. Ãîëîâíèì çàâäàííÿì ñåí-
ñîìàðêåòèíãó º ïîêðàùåííÿ íàñòðîþ ïîêóïöÿ çà äîïîìîãîþ êîëüîðó, çàïàõó, ñëóõó,
ùîá çðîáèòè øîï³íã ïðèºìí³øèì ³ ñòèìóëþâàòè äî íîâèõ ïîêóïîê. Âäàëå ïîºäíàííÿ
êîëüîðó â ³íòåð'ºð³ ïðèâàáëþâàòèìå ïîêóïö³â, àäæå áóäå çâåðòàòèñÿ äî ïî÷óòò³â, à íå
äî ëîã³êè. Ïðè çàñòîñóâàíí³ òàêîãî âèäó ìàðêåòèíãó âàæëèâî âðàõîâóâàòè âñå: â³ä ñå-
çîíó (íàïðèêëàä, âçèìêó ëþäè ïðàãíóòü ÷îãîñü ÿñêðàâîãî ³ äèíàì³÷íîãî, òîìó ðåêëà-
ìà òà ³íòåð'ºð ïðèì³ùåííÿ ìàþòü áóòè â³äïîâ³äíèìè), íàö³îíàëüíèõ îñîáëèâîñòåé (ó
ÑØÀ òà ªâðîï³ á³ëèé êîë³ð — ÷èñòîòà òà ïîðÿäí³ñòü, à ó ßïîí³¿ öåé êîë³ð îçíà÷àº
ï³äë³ñòü òà áðåõëèâ³ñòü; ÷îðíèé êîë³ð ó ªâðîï³ — æàëîáà, à ó ßïîí³¿ — öå ñèìâîë ÷åñ-
íîñò³), äî â³ðîñïîâ³äàííÿ ïîêóïö³â (â ³ñëàì³ øàíóþòü çåëåíèé êîë³ð ÿê ñâÿùåííèé, à
ó ïðàâîñëàâíèõ — áëàêèòíèé ÿê ñèìâîë áîæåñòâåííîñò³).

Ìóçèêó ÿê åëåìåíò çâóêîâîãî ñïðèéíÿòòÿ áåðóòü íà îçáðîºííÿ á³ëüø³ñòü ô³ðì. Òàê,
ÿêùî ó ìàãàçèí³ çâó÷èòü ïðèºìíà, íåíàâ'ÿçëèâà ìóçèêà — ïîêóïåöü áóäå á³ëüø íàëà-
øòîâàíèé íà ïîêóïêè, à ìóçè÷íèé ñëîãàí ìîæå ñòàòè ÷óäîâèì äîïîâíåííÿì äî ô³ðìî-
âîãî ñòèëþ êîìïàí³¿ [7].

Ùå îäí³ºþ çáðîºþ ñåíñîìàðêåòèíãó º àðîìîìàðêåòèíã, êîëè çà äîïîìîãîþ çàïà-
õó ïîêðàùóþòü íàñòð³é ó ïîêóïö³â, à ó ßïîí³¿ çà äîïîìîãîþ çàïàõ³â ï³äâèùóþòü ïðà-
öåçäàòí³ñòü ïðàö³âíèê³â. Â³äîì³ äåê³ëüêà ï³äõîä³â äî âàð³àíò³â âèêîðèñòàííÿ àðîìàò³â:

1. STS — seasonal t³me sh³ft³ng (ñåçîííå ð³çíîìàí³òòÿ çàïàõ³â). Çã³äíî ³ç öèì
ï³äõîäîì êîæí³é ïîð³ ðîêó ïðèòàìàííà ïåâíà ãàìà àðîìàò³â. Íàïðèêëàä, óçèìêó êðà-
ùå âèêîðèñòîâóâàòè «òåïë³» çàïàõè (öèòðóñîâ³, ìåäÿí³ òîùî), òîä³ ÿê óë³òêó á³ëüø àê-
òóàëüí³ îñâ³æàþ÷³ àðîìàòè. Çàïàõàì âëàñòèâà ñåçîíí³ñòü íå ò³ëüêè â ìàñøòàáàõ ðîêó,
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àëå é ó ìåæàõ îäíîãî äíÿ: íàïðèêëàä, äëÿ ðàíêîâî¿ ïîðè ë³ïøå âèêîðèñòîâóâàòè àðî-
ìàòè, ùî áàäüîðÿòü, à äëÿ âå÷³ðíüî¿ — ðîçñëàáëÿþòü.

2. PFL — point flow (àñîö³àö³¿). Êîìïàí³¿, ùî âèêîðèñòîâóþòü äàíèé ï³äõ³ä, ïðàã-
íóòü çà äîïîìîãîþ àðîìàòó ñôîðìóâàòè ó ñïîæèâà÷³â àñîö³àö³¿ ç òèì àáî ³íøèì ïðî-
äóêòîì. Òàê, çàïàõ êàâè á³ëÿ êàâ'ÿðí³ àáî àðîìàò ñâ³æèõ áóëî÷îê ïðÿìî íà ì³ñö³ ïðî-
äàæó áóäå âèãëÿäàòè ïåðåêîíëèâ³øå â³ä áóäü-ÿêî¿ â³çóàëüíî¿ ðåêëàìè.

3. CSM — corporate smell (êîðïîðàòèâíèé çàïàõ). Ïðèá³÷íèêè öüîãî ï³äõîäó ï³äí³ìà-
þòü âèêîðèñòàííÿ çàïàõ³â ÿê ïðîñòîãî ³íñòðóìåíòó ïðîäàæ³â äî ð³âíÿ ñêëàäîâî¿ ÷àñòè-
íè áðåíäó. Íàïðèêëàä, ó ìàãàçèíàõ ôðàíöóçüêî¿ ìåáëåâî¿ ô³ðìè «Grange» çàïàëþþòü
ñâ³÷êè ³ç çàïàõîì àïåëüñèíà ³ êîðèö³. Àíàëîã³÷íèé çàïàõ êîìïàí³ÿ ñòàëà âèêîðèñòîâóâà-
òè ó âèðîáíèöòâ³ ô³ðìîâîãî âîñêó äëÿ ìåáë³â ³ çðîáèëà éîãî «êîðïîðàòèâíèì». Àòìî-
ñôåðó, ùî òåïåð ïàíóº â ìàãàçèí³, ïîêóïö³ ïåðåíîñÿòü ó ñâ³é áóäèíîê [8].

Íå âàðòî çàëèøàòè áåç óâàãè ïîêè ùî íåäîñòàòíüî ïîøèðåíèé â Óêðà¿í³, àëå äî-
ñèòü ïåðñïåêòèâíèé ìîá³ëüíèé ìàðêåòèíã. Ó ÷àñ, êîëè ìîá³ëüí³ òåëåôîíè ñòàëè íå
ðîçê³øøþ, à íåîáõ³äí³ñòþ, ñàìå âîíè ìîæóòü ñòàòè ïîòóæíèì ðîçïîâñþäæóâà÷åì ³íôîð-
ìàö³¿. Çà äîïîìîãîþ òåëåôîíó ìîæíà â³äïðàâëÿòè êîðîòê³ òåêñòîâ³ ïîâ³äîìëåííÿ (SMS)
äî ö³ëüîâî¿ àóäèòîð³¿ (ñïèñîê êîíòàêò³â ôîðìóºòüñÿ ç ÷èñëà ñïîæèâà÷³â), ïîâ³äîìëÿ-
òè ïðî íîâ³ òîâàðè, àêö³¿ òà ðîçïðîäàæ³. Ïðîòå ìîæíà âèêîðèñòîâóâàòè íå ëèøå SMS.
Òàê, íàáèðàº îáåðò³â ìîá³ëüíèé ²íòåðíåò ÿê íîâèé íîñ³é ìàðêåòèíãîâî¿ ³íôîðìàö³¿.

×³òêèõ êðèòåð³¿â ïðè âèä³ëåíí³ ìåæ ìàðêåòèíãîâèõ ï³äõîä³â íåìàº, òîìó ùî, ïðà-
öþþ÷è íà ðèíêó, ð³çí³ âèäè ìàðêåòèíãó ìîæóòü çàñòîñîâóâàòè îäíàêîâ³ ìåòîäè òà ìà-
òè îäíàêîâ³ ³íñòðóìåíòè. Ïðîïîíóºìî ðîçãëÿíóòè âëàñíèé âàð³àíò (òàáë. 1).

Òàáëèöÿ 1

Ïîð³âíÿëüíà õàðàêòåðèñòèêà ñó÷àñíèõ âèä³â ìàðêåòèíãó
(àâòîðñüêà ðîçðîáêà)
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Ó ö³ëîìó, ³ñíóº òâåðäæåííÿ, ùî ïðîäóêò — öå íà 15 % òåõíîëîã³¿ ³ íà 85 % —
ðåçóëüòàò ðîáîòè ìàðêåòîëîãà. Ñó÷àñí³ (íåñòàíäàðòí³) ìåòîäè ìàðêåòèíãó âèêîðèñòî-
âóþòü, êîëè ô³ðìà ëèøå âèõîäèòü íà ðèíîê ³ ìàº îáìåæåí³ ðåñóðñè äëÿ òðàäèö³éíèõ
ðåêëàìíèõ çàñîá³â, àáî ³ñíóº çàáîðîíà íà ïðîâåäåííÿ ïðÿìî¿ ðåêëàìè, àáî êîëè áðåí-
äè, ³ñòîð³ÿ ÿêèõ íàë³÷óº íå îäèí äåñÿòîê ðîê³â, õî÷óòü íàãàäàòè ïðî ñåáå. Ñàìå òîìó
íåñòàíäàðòíèé ìàðêåòèíã º òèì ôàêòîðîì, ÿêèé äîçâîëÿº ô³ðì³ ââ³éòè íà ðèíîê, çà-
âîþâàòè ñâ³é ñåãìåíò òà íà òðèâàëèé ÷àñ éîãî çáåðåãòè.
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