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Summary. The article analyses the current level of corruption in Ukraine. Indicates that 
the assessment of the level of corruption in Ukrainian society are high. Investigated the 
dynamics of identified corruption crimes. Define the consequences of the impact of corruption 
on various spheres of public life in Ukraine. The proposed activities of anti-corruption policy. 
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КОНЦЕПЦІЯ МАРКЕТИНГУ: СУТНІСТЬ ТА ОСНОВНІ ПОНЯТТЯ 

Проведено обґрунтування сутності маркетингу як концепції, щодо задоволення 
потреб індивіда. Розглянуто основні категорії маркетингу серед яких нужда, по-
треба, попит, товар, ринок. Визначено основні принципи маркетингу та методи їх 
реалізації.  
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Постановка проблеми у загальному вигляді та її зв’язок із важливими науко-
вими чи практичними завданнями. Маркетинг, як форма виробничо-збутової діяль-
ності, являє собою складне багатогранне явище. Своїм виникненням концепція марке-
тингу зобов’язана якісним змінам в умовах суспільного відтворення, до яких відно-
сяться НТП, загострення конкуренції на ринках збуту, підвищення запитів із сторони 
споживачів продукції, збільшення ступеню невизначеності кон’юнктури на внутріш-
ньому та зовнішньому ринках, загострення енергосировинних та екологічних проблем. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій, в яких започатковано розв’язання 
даної проблеми. Проблемами теоретичного обґрунтування маркетингу займаються 
зарубіжні та вітчизняні науковці, серед яких значний внесок здійснили Армстронг 
Г.Ф. Котлер, С.В. Близнюк, П.І. Гайдуцький О.О. Мамалуй, Т.О. Примак та інші. 
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Проте, поняття та категорії що лежать в основі сучасної теорії маркетингу залиша-
ються дискусійним.  

Формулювання цілей статті (постановка завдання). Метою даної статті є тео-
ретичне обґрунтування сучасної концепції маркетингу. 

Виклад основного матеріалу дослідження з новим обґрунтуванням отрима-
них наукових результатів. Маркетинг можна розглядати, як цілісну економічну сис-
тему, що передбачає досягнення високої ефективності виробництва, забезпечення 
максимального збуту продукції та розширення ринкової частки підприємства.  

Маркетинг є особливою концепцією, в межах якої все підпорядковано основній 
меті – задоволення потреб споживача.  

Так, характеризуючи концепцію маркетингу, Ф. Котлер звертає увагу на два фак-
тори, а саме: задоволення споживачів та отримування прибутку за рахунок цього [1]. 

Водночас, маркетинг можна розглядати як стратегічне управління ринком. Близ-
нюк С.В. стверджує, що маркетинговий механізм управління ринком – це комплекс 
взаємопов’язаних та стимулюючих заходів, спрямованих на динамічне збалансування 
виробництва та споживання, що базуються на всебічному аналізі та прогнозуванні 
попиту, споживацької поведінки населення і, згідно з цим, розвитку виробництва, ор-
ганізації торговельного обслуговування та іншої ринкової інфраструктури [2, с. 34]. 

У свою чергу Американська асоціація маркетингу (ААМ) розглядає маркетинг як 
підприємницьку діяльність, пов’язану зі спрямуванням потоку товарів і послуг від 
виробника до споживача [3]. 

Можна вважати, що маркетинг – це система організації виробництва і збуту продук-
ції на основі попереднього дослідження ринку з метою задоволення потреб споживачів. 

Для розуміння цього визначення розглянемо наступні категорії маркетингу. 
Нужда – це відчуття нестачі чогось. Нужда людини є різною: фізіологічна (їжа, 

одяг); соціальна (духовна близькість з іншими людьми); особиста (самовизначення); 
Потреба – це нужда, яка прийняла специфічну форму в залежності від культур-

ного рівня людини (нужда – хліб, а потреба – хліб високої якості з різними добавка-
ми, красивої форми «новинка»); 

Попит – це потреба, яка підтверджена купівельною здатністю (людина вибирає 
продукт, сукупність якостей якого забезпечує йому найбільше задоволення за дану 
ціну, з врахуванням своїх специфічних потреб і ресурсів); 

Товар – все те, що може задовольнити потребу і пропонується на ринку. Усі товари, 
які здатні задовольняти потреби, називаються товарним асортиментом вибору. Товаром 
можна назвати все, що має можливість надати послугу, тобто задовольнити нужду. 

Обмін – це акт одержання від кого-небудь бажаного об’єкта з пропозицією чого-
небудь взамін. Він є однією з ключових категорій маркетингу; 

Угода – це комерційний обмін цінностями між двома сторонами;  
Ринок - це сукупність існуючих і потенційних покупців товару [4] 
Отже, поняття «ринок» приводить нас до кінцевого поняття циклу – маркетингу 

як соціального та управлінського процесу, спрямований на задоволення потреб та 
бажань як індивідів, так і груп, шляхом створення, пропонування та обміну наділених 
цінністю товарів [5]. 

Із сутності маркетингу випливають основні принципи, що включають: 
1. Націленість на досягнення кінцевого практичного результату виробничо-

збутової діяльності. Ефективна реалізація товару на ринку в намічених кіль-
костях означає, по суті, оволодіння його визначеною часткою відповідно до 
довгострокової мети, наміченої підприємством. 

2. Концентрацію дослідницьких, виробничих і збутових зусиль на вирішальних 
напрямках маркетингової діяльності. 
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3. Спрямованість підприємств, не на сьогочасний, а на довгостроковий резуль-
тат маркетингової роботи. Це вимагає особливої уваги до прогнозних дослі-
джень, розробки на основі їхніх результатів товарів ринкової новизни, що за-
безпечують високоприбуткову господарську діяльність. 

4. Застосування в єдності і взаємозв’язку стратегії і тактики активного присто-
сування до вимог потенційних покупців з одночасним цілеспрямованим 
впливом на них [6]. 

Принципи реалізуються за допомогою відповідних методів (способів). 
Методи маркетингової діяльності полягають у тім, що проводяться: 
– аналіз макроекономічного середовища, в яку входить не тільки ринок, але і 

політичні, соціальні, культурні та інші умови. Аналіз дозволяє виявити фак-
тори, що сприяють комерційному успіху чи перешкоджають йому. У підсум-
ку аналізу формується банк даних для оцінки навколишнього середовища і її 
можливостей; 

– аналіз споживачів, як реальних, так і потенційних. Даний аналіз полягає в до-
слідженні демографічних, економічних, соціальних, географічних і інших ха-
рактеристик людей, що приймають рішення про покупку, а також їхніх по-
треб у широкому змісті цього поняття і процесів придбання ними як нашого, 
так і конкуруючих товарів; 

– вивчення існуючих і планування майбутніх товарів, тобто розробка концепцій 
створення нових товарів і/чи модернізації старих, включаючи їхній асорти-
мент і параметричні ряди, упакування і т.д. Застарілі товари, що не дають 
розрахункового прибутку, знімаються з виробництва і ринку; 

– планування товароруху і збуту, включаючи створення, при необхідності, відпові-
дних власних збутових мереж зі складами і магазинами і/чи агентських мереж; 

– забезпечення формування попиту і стимулювання збуту (ФОПСТИЗ) шляхом 
комбінації реклами, особистого продажу, некомерційних престижних заходів 
(«Паблік рілейшнз») і різного роду матеріальних стимулів, спрямованих на 
покупців, агентів і конкретних продавців; 

– забезпечення цінової політики, що полягає в плануванні систем і рівнів цін на 
товари, що поставляються, визначенні «технології» використання цін, креди-
тів, знижок і т. п. 

– задоволення технічних і соціальних норм регіону, у якому збувається проду-
кція, що означає обов’язок забезпечити належну безпеку використання товару 
і захист навколишнього середовища, відповідність морально-етичним прави-
лам, належний рівень споживчої цінності товару [7, с. 13]. 

Висновки з даного дослідження і перспективи подальших розвідок у даному 
напрямку. Результати проведеного дослідження свідчать про те, що маркетинг – це:  

1. Передбачення попиту, що визначає необхідність постійного вивчення потреб 
споживачів. 

2. Управління попитом яке включає: 
а) стимулювання, тобто викликати у споживачів бажання придбати той про-

дукт, який йому пропонує товаровиробник; 
б) регулювання, що використовується у випадку різкого його коливання або 

коли попит перевищує пропозицію. 
в) сприяння у придбанні продукту передбачає, що товаровиробник робить 

свій товар легкодоступним для споживача. 
3. Повне задоволення попиту, а саме функціонування придбаного товару, можли-

вість вибору, безпечність у використанні, до і після продажне обслуговування. 



 60 

В подальших дослідженнях виникає необхідність визначення закономірностей 
маркетингу в управлінській діяльності організацій.  
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ЕЛЕКТРОННЕ ОПОДАТКУВАННЯ В УКРАЇНІ: ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ 

У статті здійснено огляд наукових досліджень процесу електронного оподатку-
вання, його взаємозалежності від розвитку інформаційного суспільства. Доведено 
необхідність дослідження даного напряму, як системоутворюючого компонента 
формування інформаційного суспільства країни. 

Ключові слова: інформаційне суспільство, електронне урядування, державне 
управління оподаткуванням, електронне оподаткування. 

Постановка проблеми. Ефективною основою соціально-економічних перетво-
рень, створення дієвої економіки, європейській інтеграції України розглядається 
потенціал сфери інформаційних технологій, на підґрунті якого формується інформа-
ційне суспільство країни. Пріоритетним напрямом розбудови інформаційного суспі-
льства в Україні є інформатизація державних органів, що в свою чергу сприятиме 
прозорості та відкритості діяльності цих інституцій, підвищенню їх ефективності 
діяльності, якісному наданню населенню різноманітних інформаційних послуг, інте-
грації зі світовим інформаційним простором [17].  

Актуальність ефективного державного управління оподаткуванням, застосування 
нових механізмів податкового менеджменту зумовлюється: модернізацією національ-
ної господарства, розвитком інформаційної економіки, глобалізацією її в міжнародний 
простір. З цього приводу не виникає сумніву щодо важливості даного питання. 

Невирішені раніше частини загальної проблеми. На наш погляд, проблема 
державного управління у податкові сфері в процесі розвитку інформаційного суспі-
льства та електронного оподаткування недостатньо досліджена. 


