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Серпухов М. Ю., Нестеренко А. О. Маркетингові технології як інструмент активізації розвитку  
вітчизняних підприємств

Сучасне українське маркетингове середовище перебуває на етапі змін і впровадження нових практичних знань. Та однією з необхідних умов ефек-
тивного функціонування будь-якого господарюючого суб’єкта є активне використання маркетингових інструментів для досягнення своїх со-
ціальних і економічних цілей. Пожвавлення активізації вітчизняних фірм на міжнародних ринках – складний процес, який вимагає систематичних 
маркетингових досліджень, визначення потенціалу та створення стійких конкурентних переваг. Тому найкоротшим і найшвидшим способом 
запуску цього процесу є впровадження маркетингових технологій. Ця тема є актуальною тому, що в даний час наш ринок недостатньо уваги 
приділяє просуванню новітніх технологій на українські підприємства та використовує їх класичний перелік не поетапно. Метою статті є до-
слідження можливостей використання маркетингових технологій для активізації розвитку вітчизняних підприємств. Проаналізовано статис-
тичні дані щодо використання маркетингових технологій в Україні. Розглянуто класичні та новітні маркетингові технології, а саме – класичні: 
сегментування, таргетування, позиціонування, аналіз, прогнозування; новітні: вірусний маркетинг, івент-маркетинг, Інтернет-маркетинг. 
Розкрито поняття та суть цих технологій з огляду на практичний зміст. Установлено переваги сучасних маркетингових технологій у конку-
рентному суперництві, з’ясовано, чому все більше підприємств при створенні нових продуктів віддають перевагу маркетинговим технологіям. 
Виділено та систематизовано основні фактори, що сприяють упровадженню маркетингових технологій на українські підприємства. Окресле-
но переваги кожної запропонованої маркетингової технології. Охарактеризовано етапи впровадження технологій на ринок українських підпри-
ємств, надано рекомендації щодо вдосконалення підходів до їх впровадження.
Ключові слова: технологія, технологізація маркетингової діяльності, маркетингові технології, основні характеристики маркетингових техно-
логій.
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Serpukhov M. Yu., Nesterenko A. O. Marketing Technologies as an Instrument to Activate the Development of Domestic Enterprises
The modern Ukrainian marketing environment at the present stage undergoes both changes and introduction of new practical knowledge. But one of the nec-
essary conditions for the effective functioning of any economic entity is the active use of marketing instruments to achieve its own socio-economic goals. The 
revival of the activation of domestic firms in international markets is a complex process that requires systematic marketing research, determination of potential 
and creation of sustainable competitive advantages. Therefore, the shortest and fastest way to launch this process is to introduce marketing technologies. This 
topic is relevant because currently our market does not pay enough attention to the promotion of the latest technologies for Ukrainian enterprises and uses their 
classic list without observing the stages. The article is aimed at exploring the possibilities of using marketing technologies to activate the development of domes-
tic enterprises. Statistics on the use of marketing technologies in Ukraine are analyzed. Both the classical and the novel marketing technologies are examined, 
the classic ones being: segmentation, targeting, positioning, analysis, forecasting; the novel being: viral marketing, event marketing, Internet marketing. The 
concept and essence of these technologies are disclosed in view of practical content. The advantages of modern marketing technologies in competitive rivalry 
are determined; it is specified, why more and more enterprises prefer marketing technologies when creating new products. The main factors that facilitate the 
introduction of marketing technologies for Ukrainian enterprises are allocated and systematized. The advantages of each proposed marketing technology are 
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outlined. The stages of introduction of technologies into the market of Ukrainian enterprises are characterized, recommendations on improving approaches to 
their implementation are provided.
Keywords: technology, technologization of marketing activities, marketing technologies, basic characteristics of marketing technologies.
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У даний час однією з необхідних умов ефектив-
ного функціонування будь-якого господарю-
ючого суб’єкта є активне використання мар-

кетингових інструментів для досягнення своїх соці-
альних і економічних цілей. Пожвавлення активізації 
вітчизняних фірм на міжнародних ринках – складний 
процес, який вимагає систематичних маркетинго-
вих досліджень, визначення потенціалу та створення 
стійких конкурентних переваг. Тому найкоротшим 
і найшвидшим способом запуску цього процесу є 
впровадження маркетингових технологій. 

Проблематика впровадження маркетингових 
технологій на вітчизняному ринку розробляється по-
рівняно недавно як у вітчизняній, так і в зарубіжній 
літературі. Значна частина публікацій присвячена 
особливостям маркетингу, а також аналізу діяльності 
окремих компаній на ринку інформаційних технологій.

Дослідження вчених С. Ілляшенко, С. Карпова, 
С. Маджаро, М. Окландера, А. Старостіної, Т. Циган-
кової присвячені розробці методичних інструментів 
маркетингової діяльності підприємств на зовнішніх 
ринках. Праці Є. Голубкова, І. Ілляшенко, Е. Крикав-
ського, І. Ліліка, В. Ортинського, Н. Перцовського,  
В. Полторака, А. Федорченко, І. Волкова, А. Варченко, 
В. Данкевича, А. Мазаракі, Т. Чаюн, Т. Мельника при-
свячені прикладним аспектам маркетингового аналі-
зу зарубіжних ринків. 

Також в економічній літературі теоретико-ме-
тодологічним аспектам інструментарію міжнародно-
го маркетингу приділяють велику увагу Т. Фрідман,  
М. Цзінкота, Дж. Р. Еванс і багато інших. Незважаючи 
на це, відсутня характеристика сучасного інструмен-
тарію маркетингу, яка враховує динамічні зміни та 
нові тенденції в сучасній міжнародній маркетингово-
му середовищі. Великий внесок у розвиток теорії циф-
рового маркетингу підприємств внесли такі вчені, як 
І. Бойчук, А. Музика, М. Окландер, Т. Окландер, В. Пи-
липчук, І. Педко, В. Рубан, М. Чайковська, А. Чуркіна,  
Д. Яшкін, А. Яшкіна.

Втім, недостатньо уваги приділено просуванню 
саме новітніх технологій на українські підприємства 
та поетапному використанню класичних маркетинго-
вих технологій.

Метою статті є дослідження можливостей ви-
користання маркетингових технологій для активіза-
ції розвитку вітчизняних підприємств.

 Сучасне українське маркетингове середови-
ще перебуває на етапі змін і впровадження нових 
практичних знань. Саме тому впровадження сучас-
них маркетингових технологій має низку плюсів. 
По-перше, при застосуванні технологій маркетингу 
підприємство може збільшити продажі на цільовому 
сегменті за рахунок більш детального розуміння по-
треб замовників чи покупців. По-друге, більш успіш-
но конкурувати з аналогічними компаніями, пред-
ставленими на ринку. Правильне застосування мар-
кетингових технологій надає неоціненну допомогу в 
просуванні та реалізації товарів, що, своєю чергою, 
сприяє ефективному товарообігу, зміцненню ринку 
та стабілізації економіки загалом. 

Маркетингові технології дозволяють реалізову-
вати найбільш оптимальну стратегію управління та 
застосовувати концепції маркетингу для багатьох ви-
дів організаційно-управлінської діяльності, досягаю-
чи не тільки економічного, але й соціального ефекту 
розпорядження ним.

Технології маркетингу еволюційно розвивають-
ся та відображають процес зміни ринкового 
середовища. Основними передумовами розви-

тку сучасного маркетингу виступають зміни в техно-
логіях (інформаційні, біологічні, когнітивні інновації, 
візуалізація, впровадження цифрових процесів), ін-
тернаціоналізація та глобалізація бізнес-комунікацій, 
демографічні, політичні та економічні чинники. 

Тому існує кілька варіантів розгляду системи 
маркетингу в організації, у тому числі від таких фа-
хівців маркетингу, як Ф. Котлер і Ж.-Ж. Ламбен, тому 
й існують розбіжності за деякими визначеннями та 
функціональним наповненням [1]. Але науковці при-
йняли рішення виділити п’ять класичних видів мар-
кетингових технологій, які є ключовими й основними 
по відношенню до всіх інших. Ці технології як форму-
ють маркетингову політику організації, так і задають 
базу для використання різних інструментів, напри-
клад розробки маркетингового комплексу [2]. 

Першою з ключових маркетингових технологій 
є сегментування, що належить до функції стратегіч-
ного маркетингу. Оскільки спочатку кожен продукт 
має якусь закладену в ньому цінність, ця цінність по-
винна бути представлена на певному ринку, який го-
товий її сприйняти. 



Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

	М
ЕН

ЕД
Ж

М
ЕН

Т 
І М

АР
КЕ

ТИ
Н

Г

469БІЗНЕСІНФОРМ № 11 ’2020
www.business-inform.net

Друга технологія – таргетування, націлювання 
або вибір цільового ринку. Жоден продукт не зможе 
задовольнити потреби всіх сегментів доступної ауди-
торії, тому компанія визначає найбільш перспективні 
з них для формування ринкової пропозиції. Виділен-
ня сегментів дозволяє ліквідувати фінансові та часові 
витрати на роботу із сегментами, які з найменшою 
вірогідністю стануть лояльною аудиторією, і зосеред-
итися на тих, чиї проблеми можуть бути найкращим 
чином задоволені [3].  

Третя технологія – позиціонування. За допо-
могою позиціонування компанія вибирає для свого 
продукту або бренду позицію у свідомості потен-
ційного споживача щодо конкурентів. Основою для 
позиціонування служать різні переваги, які компанія 
пропонує споживачам за допомогою маркетингово-
го комплексу. Використовувані для позиціонування 
переваги повинні відповідати цінностям споживачів 
та їх перевагам. Вони мають бути досить важливими, 
дозволяючи потенційним покупцям виділити про-
дукт або бренд серед конкурентів і створити необхід-
не уявлення про нього. 

Четверта технологія – це аналіз. Маркетинго-
ва діяльність нерозривно пов’язана з аналізом даних. 
Аналіз передбачає вивчення маркетингового оточення 
компанії, попит на продукт і конкурентів. Окремим 
інструментом, що дозволяє збирати інформацію для 
аналізу, є маркетингові дослідження. До маркетинго-
вих досліджень належать дослідження ринку, внутріш-
нього середовища підприємства та споживачів [4]. 

П’ята, і одна з найважливіших і найскладніших 
маркетингових технологій, – це прогнозування. Вона 
представляє собою способи проведення маркетинго-
вих досліджень для оцінки перспективності ринку, 
можливостей його розвитку, а також моніторинг ди-
наміки цін і тенденцій їх зміни. 

Зараз список маркетингових технологій значно 
розширився за рахунок розвитку, масового по-
ширення інформаційних технологій, модерніза-

ції ринкових відносин. Перелік, зокрема, доповнився 
мережевим (інформаційним) маркетингом, інтегро-
ваними маркетинговими комунікаціями, латераль-
ним маркетингом [5].

При ідеальному варіанті розвитку підприєм-
ство повинно пройти всі класичні рівні маркетинго-
вих технологій, але через швидкий розвиток цієї нау-
ки потрібно приділяти індивідуальну увагу й новітнім 
технологіям. Серед них можна виділити:
 Вірусний маркетинг. Під терміном «вірусний 

маркетинг» розуміється сукупність методів 
просування, особливістю яких є висока швид-
кість і прогресія поширення. Ця маркетинго-
ва технологія використовує самих людей для 
підвищення обізнаності про бренд, товар або 
послугу. Вірусним контентом, або вірусною 
інформацією, маркетологи називають яскра-

ву, незвичайну, творчу ідею, яку користувачі 
охоче поширюють самостійно, використову-
ючи для цього соціальні мережі, месенджери 
та інші засоби комунікації [6].

 Івент-маркетинг. Це організація спеціальних 
заходів з метою формування думки в запро-
шеної на захід аудиторії. Завдання маркето-
логів – зробити з події, яка спочатку може 
здатися рутинною та нецікавою, ефективний 
маркетинговий інструмент, який дозволить 
отримати максимальну користь.

 Інтернет-маркетинг. В його основі лежить 
практика використання всіх аспектів тради-
ційного маркетингу в Інтернеті з метою про-
дажу продукту або послуги покупцям і управ-
ління взаємовідносинами з ними.

Ще можна виділити більш вузькі маркетингові 
технології, такі як:
 Мережевий маркетинг. Це спосіб просуван-

ня товарів, суть якого полягає в тому, щоб 
інформація про виріб переходила від людини 
до людини. Споживач купує товари у велико-
го виробника. Основна відмінність мережево-
го маркетингу в тому, що тут немає великих 
посередників, які проводять оптові закупівлі,  
а потім продають товари.

 Мерчандайзинг – комплекс вироблених у 
торговому залі заходів, спрямованих на про-
сування того чи іншого товару, марки, виду чи 
упаковки.

 Партизанський маркетинг – це просу-
вання товарів і послуг, а також підвищення 
впізнаваності бренду компанії нестандарт-
ними, креативними методами, такими, що 
запам’ятовуються, хоча вимагають мінімаль-
них фінансових витрат. 

 Нейромаркетинг – комплекс заходів, які ви-
вчають ставлення людського мозку до марке-
тингу в цілому та реклами зокрема. Результати 
досліджень дозволяють краще прогнозувати 
логіку споживача, його реакцію на подразники 
за допомогою вимірювань процесів у мозку.

 Продакт-плейсмент – рекламний прийом, 
який полягає в тому, що в сюжет, реквізит 
фільму, телевізійної передачі, комп’ютерної 
гри, музичного кліпу або книги включається 
товар, бренд, образ, який має аналог реаль-
ного комерційного продукту. Така прихована 
реклама демонструє сам рекламований товар, 
його логотип або згадує про його призначен-
ня як спосіб вживання.

Перша класифікація новітніх технологій най-
більш широка, тому підходить великій кіль-
кості компаній. Розглянемо, якими саме мар-

кетинговими технологіями користуються провідні 
ІТ-підприємства України (табл. 1). 
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Таблиця 1

Використання найвідоміших новітніх маркетингових 
технологій у топ-10 ІТ-підприємств України

Місце  Компанія

Маркетингова технологія

Вірус-
ний 

марке-
тинг

Івент-
марке-

тинг

Інтер-
нет-

марке-
тинг

1 EPAM – + +

2 SoftSreve + + +

3 GlobalLogic – + +

4 Luxoft – – +

5 Ciklum – + –

6 NIX + + +

7 Infopulse – – –

8 Intellias – + +

9 DataArt – – +

10 ZONE3000 – – +

 Як бачимо, найбільш популярною технологією 
серед ІТ-підприємств України є Інтернет-маркетинг. 
Це і не дивно, адже саме її розвивати найлегше та 
найдешевше. Але, простеживши за активністю цих 
фірм, можна зробити висновок, що найкращі реклам-
ні кампанії, відгук у соціальних мережах і найкращий 
результат спостерігається саме в тих підприємств, які 
міксують декілька технологій у своїй маркетинговій 
стратегії.

Тепер розглянемо основні характеристики мар-
кетингових технологій у діяльності підприєм-
ства, найважливішими серед яких є такі [7]:

 вони є описом такого маркетингового про-
цесу, що неминуче веде до запланованого ре-
зультату;

 це систематичний метод планування, засто-
сування й оцінювання всього маркетингового 
процесу шляхом врахування людських і тех-
нічних ресурсів та взаємодії між ними задля 
досягнення більш ефективної форми марке-
тингової діяльності;

 це алгоритмізація діяльності маркетологів на 
основі проєктування різних ситуацій;

 вони є науково обґрунтованим, комплексним, 
інтегративним процесом, який включає лю-
дей, ідеї, засоби та способи організації діяль-
ності для аналізу проблем, планування, забез-
печення роботи, оцінювання результатів.

Крім того, слід урахувати, що в основі марке-
тингових технологій лежить ідея повної керованос-
ті маркетинговим процесом, його проєктування та 
можливості аналізу, а також те, що прийоми та ме-
тоди, які реалізуються в маркетингових технологіях, 
мають бути відтворювані (саме ця характеристика 

дає можливість зробити технології масовими та від-
різняє технологічний підхід від інших способів орга-
нізації маркетингової діяльності). Тому розробка та 
впровадження маркетингових технологій у діяльнос-
ті українських підприємств мають низку особливос-
тей, які полягають в:
 орієнтації маркетингових технологій на стра-

тегічні цілі розвитку;
 інтегрованості маркетингу із загальною сис-

темою управління підприємством;
 комплексності маркетингових технологій (пе-

редбачає врахування всіх зовнішніх і внутріш-
ніх факторів та орієнтування на розв’язання 
ринкових проблем);

 адаптивності (можливості пристосуватися до 
постійно змінюваних умов функціонування 
підприємства);

 безперервності й оновлюваності маркетинго-
вих технологій;

 динамізмі реалізації. 

Як свідчить зарубіжний досвід, використання 
маркетингових технологій дає змогу реалізо-
вувати найбільш оптимальну стратегію управ-

ління, досягаючи не лише економічного, але й соці-
ального ефекту.  

Відмінностей між процесом проведення марке-
тингових технологій на внутрішньому та зовнішньо-
му ринках немає. В обох випадках використовуються 
методи та операції, що враховують характеристики 
відповідного ринку. 

Слід зазначити, що маркетингові технології за-
сновані на ідеї повної керованості маркетингового 
процесу, його конструкції та можливості аналізу че-
рез поетапне відтворення [8]. Суть маркетингових 
технологій полягає в забезпеченні досягнення чіт-
ко визначених ринкових цілей на основі постійного 
зворотного зв’язку [9]. Зрозуміло, що маркетингові 
технології не можуть бути чимось принципово від-
мінним за своєю суттю від інших технологій. Як і 
будь-які інші, у них є свої галузеві особливості й те, 
якими методами та засобами вони діють, і в тому,  
в який предметної області вони реалізуються. Їх спе-
цифіка обумовлена ринкової сферою застосування, 
обумовлює їх імовірнісний характер і необхідність 
ураховувати соціальні, екологічні, моральні аспекти 
здійснення маркетингової діяльності [10]. 

З метою вдосконалення підходів до технологіза-
ції маркетингової діяльності необхідно підкреслити, 
що кожна господарська одиниця має свої особливості 
в частині формування та використання маркетинго-
вих технологій. У цілому, однак, можна виділити три 
основні групи факторів, що впливають на процес тех-
нологізації маркетингової діяльності господарюючо-
го суб’єкта в регіоні. До них належать особисті пере-
ваги, яскраво виражена потреба населення регіону в 
тому чи іншому продукті та, відповідно, стратегічні 
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напрямки соціально-економічного розвитку всієї те-
риторії (країна, область, місто). Проте великий вплив 
на вибір і використання маркетингових технологій 
організаціями також надають цільові орієнтири стра-
тегічного і тактичного порядку, місія господарюючо-
го суб’єкта в цілому [11]. 

З огляду на це, можна зробити висновок, що 
основним критерієм впровадження будь-якої марке-
тингової технології є маркетингове дослідження зо-
внішнього та внутрішнього середовища функціону-
вання господарюючого суб’єкта за таким переліком:
 визначення складу, структури та інших харак-

теристик споживачів, їх попиту на продукцію;
 сегментація регіонального ринку;
 обсяг продукції, доступної та повторно пода-

ної на ринку;
 реальні та потенційні можливості продажів;
 склад і характеристики конкурентів, їх діяль-

ність, маркетингові можливості;
 конкурентна боротьба;
 етика й естетика маркетингу;
 інші аспекти конкретної економічної діяль-

ності.

Слід зазначити, що використання маркетинго-
вих технологій на сучасному етапі розвитку 
ринкових відносин є важливим фактором під-

вищення конкурентоспроможності будь-якого гос-
подарюючого суб’єкта та, отже, регіону в цілому, що, 
своєю чергою, вимагає розвитку. Застосовуючи тех-
нології маркетингу, підприємство може працювати 
на цільовому сегменті, забезпечити продажу на ньо-
му за рахунок глибокого розуміння потреб покупців, 
успішно конкурувати з іншими компаніями завдяки 
кращому знанню потреб покупців і тенденцій в роз-
витку ринку, підвищити прибутковість або завоюва-
ти велику частку ринку залежно від цілей [12].

Абсолютно незаперечний факт, що сучасні мар-
кетингові технології дають перевагу в конкурентно-
му суперництві, тому все більше підприємств орієн-
туються на створення абсолютно нових продуктів, 
формування нових ринків, розробку нових способів 
просування. 

ВИСНОВКИ
Таким чином, у статті досліджено сутність і осо-

бливості маркетингових технологій, необхідність їх 
використання вітчизняними підприємствами. Роз-
глянуто питання, які стосуються тлумачення поняття 
«маркетингові технології», їх видів і основних харак-
теристик. 

Узагальнюючи виклад основного матеріалу, 
можна зробити висновок: головне, що необхідно вра-
ховувати при виборі технологій, задіяних компанія-
ми, – це можливість отримання кількісних і якісних 
показників для оцінки маркетингових результатів 

компанії та специфіку напрямку самої фірми. Але, 
згідно з посібниками з маркетингових технологій, у 
літературі немає єдиної класифікації складових ба-
гатьох маркетингових технологій, тому що актуаль-
ність певних сфер маркетингових технологій часом 
змінюється.

Маркетингові технології завжди несуть на 
собі відбиток індивідуальності. Ігноруван-
ня властивості унікальності технологій 

маркетингу є, на нашу думку, головною перешкодою 
на шляху масового застосування господарюючими 
суб’єктами сучасних систем планування та прогнозу-
вання, прогресивних схем реалізації функції марке-
тингу та ін. Виходячи з цього маркетингові технології 
доступні людям, які мають високі особистісні та ділові 
якості, життєвий досвід, які пройшли спеціальну під-
готовку. Реалізація маркетингових технологій повинна 
проводитися фахівцями з розвиненою інтуїцією та ви-
сокою комунікабельністю

Розробка та реалізація конкретних технологій 
маркетингу означає введення в дію сукупності при-
писів, обов’язкових для виконання всією фірмою. Це 
означає, що необхідно змінити систему формальних 
і неформальних відносин між людьми, перебудувати 
структуру прав і відповідальності, втрутитися в такі 
тонкі відносини, як реальна влада на підприємстві. 
Ця особливість досить істотна, проте часто не усві-
домлюється фахівцями з управління.

З неї випливає найважливіша властивість кон-
кретних маркетингових технологій, а саме, їх унікаль-
ність, що виявляється в тому, що однакові з теоре-
тичної точки зору завдання маркетингової діяльності 
на кожному підприємстві вирішуються по-своєму, 
оскільки вирішують їх різні люди, які завжди по-
різному включені в реальний маркетинговий процес.

Специфічні характеристики впровадження тех-
нологій полягають у такому: 
 орієнтація маркетингових технологій на стра-

тегічні цілі розвитку; 
 інтегрованість із загальною системою управ-

ління; 
 комплексність маркетингових технологій; 
 безперервність і оновлюваність; 
 динамізм реалізації. 

До цього переліку слід додати такий аспект, яка 
адаптивність. Адже будь-яка маркетингова техноло-
гія повинна бути адаптована, мати можливість при-
стосуватися до постійно змінюваних умов функціо-
нування господарюючого суб’єкта, до специфіки його 
діяльності, організації управління на підприємстві.

Тому для початку впровадження нових інстру-
ментів найкращим рішенням буде обрати класичну 
вибірку маркетингових технологій, а саме – сегмен-
тування, таргетування, позиціонування, аналіз і про-
гнозування.                     
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