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Постановка проблеми. В умовах зміцнення сфери обігу в процесі відтворення й 
глобалізації економіки, загострення конкурентної боротьби в практиці діяльності 
сільськогосподарських, промислових та торговельних підприємств значно підвищу-
ється роль маркетингу. Новий етап взаємозв’язку в галузі виробництва та обігу сим-
волізує маркетинг, відображаючи необхідність урахування різноманітних суспільних 
та індивідуальних пріоритетів і потреб, які швидко змінюються. У якості засобу ви-
мірювання економічних вартостей ринкова економіка використовує ціни. Проблеми 
перебудови ринкового механізму зумовлені насиченням внутрішнього ринку сучас-
ними послугами та товарами з високими споживчими якостями, змінами структурної 
та асортиментної незбалансованості на ринку товарної пропозиції та попиту. Треба 
вирішити цю проблему, але, насамперед, це вимагає перегляду окремих аспектів ор-
ганізаційної діяльності виробників товарів: від процесу виробництва до процесу ці-
ноутворення. 

Аналіз досліджень та публікацій з проблеми. Теоретичні основи маркетингу 
викладені, перш за все у працях зарубіжних вчених Т. Амблера [1], І. Ансоффа,  
Ф. Котлера [2, 3], Д. Мерріка, Р. Шоу [6] та інших, а також вітчизняних Н. В. Куден-
ко, Л. А. Мороз, А. Ф. Павленка, І. Л. Решетнікової [4], С. В. Скибінського [5] та ба-
гатьох інших. 

Метою статті є висвітлення теоретичних основ і змісту основних елементів 
концепції маркетингу та конкуруючих доктрин управління ним. 

Виклад основного матеріалу. Теоретичні основи маркетингу зводяться до на-
ступного. Маркетинг – це соціальний і управлінський процес, направлений на задо-
волення нестатків і потреб як окремих людей, так і їх груп, шляхом створення, про-
позиції і обміну необхідних товарів. 

Дане визначення Ф. Котлера передбачає наступні основні елементи концепції 
маркетингу: нестатки, потреби і попит; продукти (товари, послуги, ідеї); цінність, 
витрати і відшкодування; обмін і трансакції; відносини між партнерами і система 
взаємодії; ринки; активні суб’єкти ринку, передбачувані покупці. 

Короткий зміст основних елементів концепції: 
а) Нужди, потреби і попит – першооснова маркетингу, яка означає життєво 

необхідні для індивідуума речі – їжу, воду, повітря, одежу, житло, відпочинок, освіту 
та інші види діяльності, які, як правило, задовольняються шляхом придбання необ-
хідних товарів і послуг у певних виробників. 
                                                 
1 Науковий керівник – Н. Л. Жук, кандидат економічних наук, старший науковий співробітник. 
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Між нуждами, потребами і попитом є різниця. 
Людські нужди – це відчуття необхідності у задоволенні основних фізіологічних 

і психологічних потреб – необхідність у їжі, одязі, відчутті безпеки і т. д. На них не 
впливає суспільство або ринок, вони закладені в біологію людини і, по-суті є обме-
женими. 

Потреби – це нужда у певних видах товарів, виражена не стільки в бажанні, скі-
льки у здатності їх придбання; потреби перетворюються в попит, якщо за ними стоїть 
здатність придбати певні речі; потреби задовольняють постачальники товарів і по-
слуг, але вони їх не створюють. 

б) Товари (продукти, послуги, ідеї). Товар – це все, що може бути запропонова-
но для задоволення людських потреб та нужд. Товар виступає в якості матеріальних 
речей або ідей (духовні потреби). Любий із видів товару є носієм певних послуг. В 
сучасному світі відмічена важлива тенденція різкого зростання саме сфери послуг (в 
США більше 70% від ВВП). 

Виробники товарів часто допускають помилку, зосереджуючись на випуску ма-
теріальних продуктів і випускають з виду якість послуг. Вони продають саме товари, 
а не задовольняють потреби («маркетингова короткозорість»). 

в) Цінність, витрати і задоволення потреб. Можливості кожного товару в за-
доволенні набору потреб конкретного споживача різні. Альтернативні товари ство-
рюють товарний набір варіантів (наприклад, вибір між велосипедом, мотоциклом, 
автомобілем). Вирішальним моментом у виборі певного товару є цінність і задово-
лення не тільки певної потреби, а потреби в цілому. Так як придбання любого товару 
пов’язане з витратами, споживач вирішує, які витрати здійснити і від яких відмови-
тись з тим, щоб забезпечити максимальну цінність і врівноважити витрати в цілому. 

г) Обмін і трансакції. Обмін – це акт придбання певного бажаного товару в об-
мін на дещо, що пропонує інша сторона. Для того. Щоб відбувся обмін, необхідні 
такі умови: наявність не менше 2-х партнерів; у кожної із 2-х сторін має бути те, що 
цікавить іншу; кожна сторона готова до співпраці по обміну; кожна сторона має пра-
во прийняти або відхилити пропозицію про обмін; кожна сторона вважає пропозицію 
про співпрацю можливою або вигідною. 

Обмін більш схожий на процес, ніж на акт. В обміні беруть участь 2-і сторони, 
які ведуть переговори про його умови. Якщо вони дійшли згоди, угода (операція) 
відбулась. Такий обмін цінностями називають трансакціями. Є грошова трансакція 
(гроші за товар) та бартерна угода (товар за товар, послуга за товар, послуга за послу-
гу). Є ще трансфер – безкоштовна передача товару або послуги (подарунки, субсидії, 
благодійні внески), розраховані на певний відгук споживача і очікуваної вигоди в 
майбутньому. 

д) Відносини між партнерами і система взаємовідносин. 
Маркетинг взаємовідносин – це практика побудови довгострокових взаємовигі-

дних стосунків із ключовими партнерами, що діють на ринку: споживачами, постача-
льниками, дистриб’юторами з метою встановлення тривалих пільгових відносин. 

З цією метою використовується високий рівень обслуговування і доступні ціни, 
що скорочує час на ведення переговорів та інші трансакційні витрати. На базі маркети-
нгу відносин будується унікальний актив компаній, що називається маркетинговою 
системою взаємодії, яка включає в себе саму компанію та всі зацікавлені в її роботі 
групи: споживачів, найманих робітників, постачальників, дистриб’юторів, роздрібних 
торговельників, рекламні агентства, вчених за профілем компанії та всіх, з ким встано-
влені ділові стосунки. Добре налагоджена система завжди гарантує прибуток. 
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е) Ринки. Всі потенційні споживачі, із своїми потребами і нестатками, для задо-
волення яких вони бажають і здатні прийняти участь в обміні, створюють ринок. 
Розмір ринку саме і залежить від числа таких людей. Економісти термін «ринок» ви-
користовують стосовно як покупців так і продавців, які обмінюють певний вид, або 
клас товарів. Звідси ринок техніки, зерна, цукру і т. д. В цей же час у маркетингу то-
ргівля розглядається як складова галузі, а покупці як складова ринку. 

Найпростіша маркетингова схема ринку виглядає так, як зображено на рис.1. 

 
Рис. 1. Проста маркетингова схема ринку 

Сучасна економіка складається з великої кількості ринків. По суті люба націона-
льна або світова економіка являє собою комплекс взаємодіючих ринків, об’єднаних 
процесом обміну, і включає в себе п’ять основних елементів (рис. 2). 

ж) Активні суб’єкти ринку і передбачувані покупці 
Активний суб’єкт ринку – це суб’єкт, зайнятий пошуком одного або декількох 

передбачуваних покупців, які можуть прийняти участь у обміні цінностями. Перед-
бачуваний покупець – людина, або фірма, яку підприємець визначає, як потенційного 
учасника обміну цінностями. Обидві сторони активно зацікавлені в обміні, а ситуа-
ція, в якій вони знаходяться, називається взаємним маркетингом. Зазвичай активні 
суб’єкти ринку породжують конкуренцію і створюють конкурентні ринки. 

Маркетинг менеджмент (маркетингове управління) – це свідома спроба і від-
повідні дії з метою досягнення певних результатів з обміну на цільових ринках. В 
основі маркетингового управління лежить детально продумана філософія ефективних 
і соціально відповідальних дій, яка включає науково-виробничі, екологічні, економі-
чні, юридичні та ін. аспекти. 

 
Рис. 2. Структура обміну в сучасній економіці 
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Існують п’ять конкуруючих концепцій управління маркетингом. 
1. Виробничо-орієнтована концепція, прибічники якої стверджують, що спожи-

вачі віддають перевагу доступним і дешевим продуктам, а головне завдання мене-
джера виробничо-орієнтовної організації – досягнення ефективності виробництва 
продукції та її оптимальний розподіл. Клієнти таких компаній часто скаржаться на 
знеосібку і низький рівень обслуговування споживачів, особливо в сфері послуг. 

2. Продуктово-орієнтована концепція, представники якої стверджують, що спо-
живачі віддають перевагу товарам, які мають найвищу якість, кращі експлуатаційні 
властивості і характеристики, а, відповідно, менеджери повинні сконцентрувати всі 
сили на виробництві високоякісної продукції та її постійному удосконаленні. 

Недоліком даної концепції є те, що компанія, яка її сповідує, часто не помічає 
продукції конкурентів і програє при створенні нового, більш вдалого продукту. 

3. Орієнтація на продажі, згідно з якою споживачі за своєю природою ніколи не 
будуть добровільно купувати всю продукцію, яку випускає компанія. Тому організа-
ція повинна проводити агресивну політику продаж та інтенсивно просувати свої то-
вари на ринок. Дана концепція широко розповсюджена в некомерційній сфері, а та-
кож і у виробничій. Її суть – продаж вироблених товарів, а не виробництво продукції, 
в якій зацікавлений ринок. Саме представники цієї концепції наповнюють весь світ 
рекламою. Між тим, ціль маркетингу – це такий рівень знання і розуміння потреб 
споживачів, при якому товари і послуги будуть життєво необхідними для них, тобто 
«Товар рекламує і продає себе сам». 

4. Маркетингово-орієнтовна концепція. Її прибічники стверджують, що запору-
ка досягнення цілей організації – це визначення потреб цільових ринків та задово-
лення споживачів більш ефективним, ніж у конкурентів, способами. При орієнтації 
на продаж в центрі уваги – інтереси продавця; в концепції маркетингу – інтереси по-
купця. Ідея першого перетворення товару в гроші, другого – ідея товару потрібного 
споживачу, що вимагає відповідних методів його створення, доставки і споживання. 
Концепцію маркетингу можна виразити емоційно: «йду на зустріч запитам клієнта», 
«любить клієнта, як товар», «клієнт завжди правий» і т.п. Дана концепція тримається 
на 4-х важливих принципах: цільовому ринку, споживацькій нужді, інтегрованому 
маркетингу і рентабельності. 

Цільовий 
ринок 

 
Споживацькі 

потреби 

 
Інтегрований 

маркетинг 

 Прибуток, як 
результат за-

доволення 
потреб 

 

а) Цільовий ринок – люба компанія не може оперувати на всіх ринках, а обирає 
цільовий ринок, тобто свою нішу – певну групу споживачів (жінки, еліта суспільства, 
користувачі певного виду техніки і т.п.) і складає під даний ринок відповідну про-
граму. 

б) Потреби споживачів зазвичай класифікують так: 
– заявлені потреби (бажання придбати недорогу річ); 
– дійсні (споживач бажає недорогу річ при її експлуатації, а ціна речі його ці-

кавить мало); 
– незаявлені потреби (очікування доброго обслуговування); 
– приємні потреби (додаткові речі до основної покупки); 
– таємні потреби (покупець надіється на престиж серед людей після придбан-

ня…). 
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Задоволення тільки заявлених потреб рівносильне обрахунку покупця. Завдання 
маркетолога полягає в тому, щоб виявити реальні потреби, а не заявлені. Орієнтова-
ний на покупця образ мислення вимагає творчого визначення потреб з точки зору 
саме покупця. А для цього необхідні спеціальні дослідження. Ряд маркетологів розрі-
зняють маркетинг, направлений на задоволення потреб, і творчий маркетинг. 

Творчий передбачає власні рішення, які не може передбачити покупець. Ніхто з 
покупців, наприклад, не міг передбачити сотових телефонів, факсів, компакт-дисків, 
авто навігаторів, супутникових телеантен, банкоматів і т.д. 

Маркетинг радить зберігати постійних покупців, так як на залучення нового ви-
трати виростуть у 5 разів. 

в) Інтегрований маркетинг – це робота всіх відділів компанії на обслуговування 
клієнта. 

г) Рентабельність – продукт високого класу плюс забезпечення високого рівня 
обслуговування завжди гарантує високі прибутки, відповідний сегмент на ринку та 
ріст виробництва. 

Основні аргументи на користь концепції маркетингу: 
а)  при відсутності покупців активи любої компанії не представляють ніякої цін-

ності; 
б)  споживача приваблює більш заманлива перспектива, ніж пропозиція конку-

рента; 
в)  маркетолог находить такі способи задовольнити клієнта, від яких він не мо-

же відмовитись; 
г)  ступінь задоволення клієнта залежить від усіх підрозділів компанії; 
д)  маркетинг повинен об’єднувати роботу всіх відділів і гарантувати задово-

лення споживача. 
5. Концепція соціально-відповідального маркетингу. Любий вид маркетингу по-

винен уникати потенційних соціальних конфліктів: не викликати забруднення навко-
лишнього середовища, дефіциту ресурсів, зниження темпів приросту населення, го-
лоду і бідності, загальної неповаги до суспільства. 

Найбільш критичними зауваженнями до маркетингу є: 
– підприємства швидкого харчування пропонують шкідливу для здоров’я їжу, 

різні біодобавки та барвники; 
– виробники безалкогольних напоїв засмічують навколишнє середовище пля-

шками одноразового користування; 
– хімічна промисловість забруднює через миючі засоби ріки і озера, вбиває 

рибу та ін. 
Тому концепція соціально-відповідального маркетингу проголошує завданням 

любої організації встановлення потреб, нужд та інтересів цільових ринків і задово-
лення споживачів більш ефективними, ніж у конкурентів способами, при збереженні 
і зміні благополуччя не тільки окремих споживачів, а й суспільства і наступних поко-
лінь в цілому. 

Висновки. Маркетингове мислення зародилось у західних виробничо-збутових 
ринкових структурах і поступово оволоділо практично усіма сферами комерційної 
діяльності, в т.ч. і некомерційним сектором – банками, науковими центрами, церк-
вою, художніми колективами, юридичними конторами, страховими компаніями, і т.п. 

В сучасних умовах, коли економіка практично всіх країн глобалізована, різко 
позначилась межа між бідними і багатими і неймовірно зросли проблеми екологічної 
безпеки не тільки окремих регіонів, а в цілому планети, роль маркетингових дослі-
джень, особливо ретельне вивчення потреб споживача значно зростає. 
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Відтак, об’єктивно одержуємо наступні висновки: 
Маркетинг – це соціальний і управлінський процес, направлений на задоволення 

нестатків і потреб, як окремої людини, так і окремих груп людей шляхом створення, 
пропозиції і обміну на ринку необхідних товарів; 

суб’єкт ринку, занятий пошуком одного або кількох покупців, які можуть при-
йняти участь в обміні цінностями, називається активним суб’єктом ринку; 

так як пропозиція товарів є відповідно на нестатки покупців, цінність товару ви-
значається, перш за все, послугами, які він поставляє споживачу; 

маркетолог має добиватися не тільки виробництва і продажу товарів, а й широко 
використовувати «продаж» ідей і соціальних програм; 

маркетолог має будувати довгострокові, стійкі і взаємовигідні стосунки з покуп-
цями, які б відповідали високому рівню обслуговування і справедливим цінам; 

маркетингове управління є процес планування й реалізації маркетингової конце-
пції, встановлення цін, просування і розподіл товарів, послуг та ідей для обміну з 
цільовими групами, які задовольняють споживачів. («маркетинг-менеджмент»); 

є п’ять концепцій функціонування суб’єктів ринку: виробничо-орієнтовна, про-
дуктово-орієнтовна, орієнтовна на продаж, маркетингова і соціально-відповідального 
маркетингу. В сучасних умовах три перші практично втратили своє значення, нато-
мість розвиток одержала концепція маркетингу і концепція соціально-орієнтованого 
маркетингу, направлені на виявлення потреб споживачів цільових ринків і задово-
лення їх більш ефективними, ніж у конкурента, методами. Вони вирішують дві взає-
мопов’язані задачі – орієнтуються на потреби споживача і на одержання прибутку 
шляхом задоволення цих потреб; 

прибічники соціально-орієнтованої концепції маркетингу вважають необхідним 
досягнення балансу прибутку компанії, задоволення потреб споживача і суспільних 
інтересів. Тому вона є найбільш поширеною в бізнес-секторі всього світу. 
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