
52 │ Науково-практична конференція 
  
МАРКЕТИНГ 

 
 

Казимир Я.В. 
викладач, 

Київський професійно-педагогічний фаховий коледж  
імені Антона Макаренка 

 
ТРАНСФОРМАЦІЯ КОМПЛЕКСУ МАРКЕТИНГУ  

В УМОВАХ ГЛОБАЛІЗАЦІЇ 
 
Сьогодні маркетинг охоплює усі види економічної діяльності 

підприємства та удосконалюється разом із прогресом соціально-
економічних відносин в Україні. Водночас даний процес набуває 
особливої актуальності відповідно до швидкого розвитку світової 
економіки та ефективного ведення підприємницької діяльності. 

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 ефективності традиційних 
маркетингових комунікацій та іншим. І це твердження має своє 
підкріплення. Світ змінився, змінилися умови та можливості 
маркетингової діяльності. Тепер система маркетингу повинна стати 
більш гнучкою і динамічною [4]. 

Головними тенденціями, що стосуються маркетингу в Україні, є 
зростаючий вплив маркетингу на всі сфери людської діяльності, 
свідомість і поведінку людини, а також дедалі більш чутливе 
реагування маркетингу як системи на всі суттєві зміни у суспільстві. 

Ці тенденції вимагають постійної фахової уваги, яка дає змогу 
удосконалювати наявні маркетингові стратегії та технології, 
адаптувати їх до нових умов, а також переосмислювати місце і роль 
маркетингової діяльності у сучасному світі та на перспективу. 

Величезні перспективи має маркетинг в нашій країні, але його 
розвиток гальмується тим, що ця сфера діяльності вимагає значних 
інвестицій на навчання, дослідження, реорганізацію виробничої 
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діяльності та збутової функції. Однак в умовах конкуренції, що 
загострюється, його будуть опановувати, їм будуть займатися всі, хто 
прагне забезпечити фірмі довгостроковий успіх [2]. 

Сучасний маркетинг повинен базуватися на швидкому, гнучкому 
плануванні нововведень, в центрі яких завжди повинен бути 
споживач. Нові продукти можуть створити нові ринки, а на існуючих 
ринках допомагають потіснити конкурентів. Якщо найчастіше 
пріоритети віддавалися мінімізації ризику виходу на ринок з новим 
продуктом, то на сьогодні пріоритети зміщуються у бік прискорення 
виходу на ринок, прагнення стати на ньому піонером, що, як правило, 
має більшу долю ринка. Втрати від пізнього виходу на ринок можуть 
суттєво перевищувати втрати від недостатньої ефективності нових 
продуктів [4]. 

В сучасних умовах акцент в діяльності підприємств зміщується з 
виробництва та продажу продуктів на вибір цінностей, їх створення та 
передачу споживачам і, як результат, перехід на маркетинг, що 
спонукається споживачем. 

У маркетингу, що спонукається продуктом, продукт зазвичай 
створюється для великої групи споживачів, часто використовується 
масовий маркетинг. Маркетингова діяльність швидше орієнтована на 
залучення нових споживачів, аніж на утримання існуючих. Хоча 
набагато легше зацікавити в новому товарі споживача, який є 
лояльним до певного підприємства, ніж залучити нових споживачів. 

У маркетингу, що спонукається споживачем, у якості головного 
принципу організації діяльності підприємства розглядаються 
сегменти споживачів. Більше немає ринків для продуктів, які трішки 
подобаються всім, – є лише ринки для продуктів, які сильно 
подобаються комусь [3]. 

Змінюється поведінка споживача: послаблюється сила впливу 
маркетологів на споживача, споживач стає більш інформованим і 
вимогливим. Відповідно, дії маркетологів на основі передбачення 
попиту повинні випереджати дії споживачів. 

З іншого боку, великі екологічні, сировинні, енергетичні проблеми, 
які вирішуються суспільством нині, значно змінили погляди на споживчу 
концепцію маркетингу, посиливши орієнтацію на громадські потреби й 
економічні ресурси. Формується концепція соціально-етичного 
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(громадського) маркетингу. Ця концепція визначає завдання фірми як 
встановлення потреб, інтересів цільових ринків і задоволення потреб 
більш ефективними, ніж у конкурентів, способами за збереження або 
зміцнення благополуччя споживача і суспільства загалом. Ця концепція 
вимагає збалансованості трьох факторів, а саме прибутків фірми, 
купівельних потреб та інтересів суспільства. 

Будучи комунікацією між фірмою і навколишнім середовищем, 
маркетинг еволюціонував, розвивається і буде розвиватися під 
впливом змін, що відбуваються в умовах відтворення, реалізації 
суспільного продукту і функціонування капіталу [4]. 

На жаль, ринкова економіка України орієнтована на прибуток, а не 
на задоволення потреб людини, динамічний розвиток сучасного 
маркетингу відбувається саме в цих умовах. 

Найбільш важливими проблемними питаннями (проблемами) 
маркетингу є проблема (точніше, мета) маркетингу та маркетингової 
діяльності, що полягає в тому, щоб збути, продати, реалізувати товар 
будь-яким способом і будь-якої якості. Така економіка ніколи не буде 
працювати на потреби людей, її завдання полягає у стимуляції попиту 
людей на товари за допомогою реклами і моди, щоб їх реалізація 
приносила максимальний прибуток. Тому маркетологи представляють 
інтереси не споживача, а виробника (підприємця). 

Сучасний маркетинг повинен базуватися на швидкому, гнучкому 
плануванні нововведень, в центрі яких завжди повинен бути споживач. 
Нові продукти можуть створити нові ринки, а на наявних ринках 
допомагають потіснити конкурентів. Якщо найчастіше пріоритети 
віддавалися мінімізації ризику виходу на ринок з новим продуктом, то 
сьогодні пріоритети зміщуються у бік прискорення виходу на ринок, 
прагнення стати на ньому піонером, що, як правило, має більшу долю 
ринка. Втрати від пізнього виходу на ринок можуть суттєво 
перевищувати втрати від недостатньої ефективності нових продуктів [6].  
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