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Руденко В. С. Еволюційний розвиток парадигм маркетингового управління підприємствами
У статті досліджено еволюцію парадигм маркетингового управління в контексті трансформації ринкового середовища, зміни споживчих прі-
оритетів і розвитку цифрових технологій. Здійснено теоретико-методологічний аналіз ключових підходів до управління маркетингом, які про-
йшли шлях від транзакційної моделі до сервісно-домінантної логіки, що базується на ціннісній кооперації з клієнтом. Автор систематизував 
змістовні характеристики основних парадигм: зміщення акцентів з продукту на взаємодію, перехід від пасивної до активної ролі клієнта, від 
4P до моделей спільного створення цінності (go-creation). Візуалізовано основні відмінності між транзакційною та сервісною парадигмами, що 
демонструє зміну маркетингового мислення у стратегічному менеджменті. Наголошено на необхідності адаптації підприємств до нових умов 
функціонування ринку через упровадження етичного, цифрового, когнітивного та «зеленого» маркетингу. Особливу увагу приділено українському 
контексту, де виокремлено три моделі адаптації маркетингового управління – реактивну, проактивну та адаптивну. На прикладі українських 
компаній, таких як «Нова пошта», «Оболонь» та МХП, проаналізовано практичну реалізацію сучасних маркетингових інструментів: цифро-
вої трансформації сервісів, просування соціально відповідального бренду та інтеграції ESG-принципів. У результаті дослідження визначено, що 
трансформація парадигм маркетингового управління є відповіддю на запити сталого розвитку, глобалізацію, зміни в поведінці споживачів та 
активну діджиталізацію бізнесу. Запропоновано авторське бачення подальших напрямів розвитку маркетингового управління, що включають: 
розширення системи цінностей бренду, зміцнення клієнтських зв’язків через персоналізацію комунікацій, посилення ролі штучного інтелекту в 
прогнозуванні поведінки споживачів та інтеграцію соціальної відповідальності в корпоративну стратегію. Практична цінність статті полягає 
в можливості використання її результатів для оновлення маркетингових стратегій українських підприємств відповідно до сучасних викликів.
Ключові слова: маркетингове управління, парадигма, сервісно-домінантна логіка, цифровий маркетинг, етичний маркетинг, нейромаркетинг, 
green-маркетинг, клієнтоорієнтованість, трансформація, адаптація.
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Rudenko V. S. Evolutionary Development of Marketing Management Paradigms in Enterprises
The article explores the evolution of marketing management paradigms in the context of market environment transformation, changing consumer priorities, 
and the development of digital technologies. A theoretical and methodological analysis of key approaches to marketing management is carried out, tracing 
their progression from transactional models to the service-dominant logic based on value co-creation with the customer. The author systematizes the conten-
tual characteristics of dominant paradigms: the shift in focus from product to interaction, the transition from a passive to an active role of the customer, and 
the evolution from the 4Ps to co-creation models (go-creation). The fundamental differences between the transactional and service paradigms are visualized, 
demonstrating the transformation of marketing thinking in strategic management. The study emphasizes the need for enterprises to adapt to new market 
conditions by implementing ethical, digital, cognitive, and green marketing approaches. Special attention is paid to the Ukrainian context, where three models 
of marketing management adaptation are identified – reactive, proactive, and adaptive. Practical cases of Ukrainian companies such as «Nova Poshta», «Obo-
lon», and MHP are analyzed, illustrating the application of contemporary marketing tools: digital service transformation, promotion of socially responsible 
branding, and integration of ESG principles. As a result of the study, it is concluded that the transformation of marketing management paradigms is a response 
to the demands of sustainable development, globalization, changes in consumer behavior, and the growing digitalization of business. The author proposes a 
vision for the future directions of marketing management evolution, including the expansion of brand value systems, strengthening of customer relationships 
through communication personalization, increased use of artificial intelligence in predicting consumer behavior, and the integration of social responsibility into 
corporate strategy. The practical value of the article lies in the applicability of its results for updating the marketing strategies of Ukrainian enterprises in ac-
cordance with contemporary challenges.
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У сучасних умовах глибоких змін у соціально-
економічному середовищі, активної цифро-
візації бізнесу та трансформації моделей спо-

живчої поведінки маркетингове управління набуває 
нових стратегічних вимірів та виходить за межі 
своєї класичної функції – просування продукції та 
забезпечення збуту. Воно перетворюється на стра-
тегічний інструмент управління всією системою 
взаємодії підприємства з ринковим середовищем, 
клієнтами, партнерами та суспільством загалом.

Передусім, глобальні виклики, зумовлені ді-
джиталізацією, зростанням обізнаності спожива-
чів, загостренням конкуренції та ескалацією цін-
ностей сталого розвитку, вимагають від компаній 
не лише тактичного реагування, а стратегічного 
передбачення. Маркетинг у такому контексті – це 
не просто функція, а філософія управління, яка ви-
значає місце компанії на ринку, її роль у суспіль-
стві, характер стосунків із цільовими аудиторіями.

По-друге, зміна ролі клієнта – з пасивного 
отримувача послуг до активного учасника процесу 
створення цінності – трансформує й характер мар-
кетингових стратегій. Вони дедалі більше зорієн-
товані не лише на сегментацію та позиціонування, 
а на створення персоналізованого досвіду, довго-
тривалих взаємин і формування спільноти навколо 
бренду (рис. 1). 

Крім того, маркетинг все активніше інтегру-
ється з такими напрямами, як цифрові технології 
(digital tools, AI, Big Data), етичне управління, ког-
нітивна психологія та ESG-стандарти, що виводить 
його на рівень стратегічного лідерства в компані-
ях. Саме маркетинг сьогодні формує ключові нара-
тиви брендів, транслює їх місію, візію та цінності, 
адаптує бізнес до соціальних очікувань і культур-
ного контексту.

Зрештою, в умовах турбулентності, невизна-
ченості та високої динаміки ринку маркетингове 
управління стає джерелом гнучкості, інновацій-

ності та адаптаційного потенціалу. Через стратегіч-
не маркетингове планування підприємства здатні 
не лише відповідати на зміни, а проактивно форму-
вати нові ринкові можливості.

Відбувається перехід від класичних парадигм, 
заснованих на продуктоцентричних підходах, до 
моделей, що фокусуються на створенні ціннос-
ті для споживача, соціальній відповідальності та 
міжсекторальній інтеграції [1; 2]. Така еволюція 
обумовлена не лише техногенними та ринковими 
змінами, а й необхідністю адаптації підприємств 
до глобальних викликів сталого розвитку.

Історичний розвиток маркетингу демонструє 
послідовну зміну концепцій – від орієнтації на 
виробництво, товар і збут до клієнтоорієнтова-

ності, партнерських взаємин, цифрових техноло-
гій і стратегій сталого розвитку [1; 2; 5; 6]. Своєю 
чергою, розвиток цифрових технологій, нейромар-
кетингу, data-driven-підходів та green-маркетингу 
формує багаторівневу модель взаємодії з ринком, 
у якій цінність не лише економічна, але й соціальна 
та екологічна [5; 6].

Розвиток концептуального поля маркетинго-
вого управління супроводжується появою нових 
теоретико-методологічних підходів. Зокрема, кон-
цепція сервісно-домінантної логіки, запропонова-
на S. Vargo та R. Lusch, суттєво змінила уявлення 
про роль споживача як активного суб’єкта ство-
рення цінності [3]. Дослідження C. Grönroos під-
креслюють важливість побудови довготривалих 
взаємин із клієнтами, а не просто реалізації товару 
чи послуг [4].

Українські науковці також активно долуча-
ються до дискурсу еволюції маркетингових пара-
дигм. Зокрема, у роботах С. В. Ілляшенка відобра-
жено процес поступового впровадження глобаль-
них маркетингових трендів у практику українських 
підприємств. Автор наголошує на необхідності 
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Маркетинг як інтегратор бізнес-функцій

Цінність бренду як нематеріальний актив

Економіка уваги та конкуренція за свідомість споживача

Тиск етичних, екологічних і соціальних запитів 

Роль даних і штучного інтелекту

Рис. 1. Стратегічні виміри сучасного маркетингового управління
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адаптації інструментів стратегічного маркетингу 
до особливостей перехідної економіки, відзначаю-
чи ключову роль інновацій, соціально відповідаль-
ного маркетингу та цифрових технологій в умовах 
сучасного ринку України [8].

Акцент робиться на інституціональній слаб-
кості прикладної маркетингової науки в Україні,  
а також на розриві між теорією та практикою в 
умовах кризової економіки. Водночас публікації ві-
тчизняних дослідників фіксують поступове станов-
лення маркетингової думки в Україні, в якій просте-
жуються як реактивні, так і проактивні й адаптивні 
моделі реагування на ринкові зміни [8; 9].

Попри широку представленість тематики 
еволюції маркетингового управління в науковій 
літературі, залишається низка аспектів, які потре-
бують глибшого теоретико-методологічного опра-
цювання. Зокрема, недооціненими є механізми 
поєднання різних маркетингових парадигм – на-
приклад, як цифрові, сервісно-домінантні, нейро-
поведінкові та «зелені» підходи можуть взаємоді-
яти в межах цілісної системи управління підпри-
ємством. Більшість досліджень фокусуються на 
окремих концепціях, не охоплюючи їх комплексної 
інтеграції у стратегічні рішення. Також бракує чіт-
кої типологізації перехідних форм між класичними 
та новітніми парадигмами маркетингу.

Особливо недостатньо вивченою залишаєть-
ся адаптація сучасних підходів до специфіки транс-
формаційної економіки, зокрема українського 
середовища. Вітчизняна наука поки що обмежено 
осмислює, яким чином маркетингові моделі, сфор-
мовані у стабільних ринкових системах, можуть 
ефективно функціонувати в умовах війни, інсти-
туційної нестабільності та високої турбулентності 
попиту. Це створює потребу у формуванні гнучких, 
контекстно-орієнтованих моделей маркетингово-
го управління, здатних поєднати глобальні тренди 
з локальними практиками.

У контексті наявних теоретичних напрацю-
вань та ідентифікованих наукових прогалин 
актуальним є формування комплексного 

підходу до вивчення еволюції парадигм маркетин-
гового управління, що охоплює як світовий, так і 
національний досвід. Урахування динаміки змін у 
концепціях маркетингу, впливу цифрових техно-
логій, соціально-економічних трансформацій, а та-
кож регіональних особливостей дозволяє глибше 
зрозуміти процеси, що відбуваються у сфері мар-
кетингового управління підприємствами.

Метою дослідження є узагальнення та систе-
матизація етапів еволюційного розвитку парадигм 
маркетингового управління підприємствами, ви-
значення особливостей трансформації маркетин-

гових концепцій у сучасному економічному серед-
овищі, а також виявлення перспективних напрямів 
їх подальшого розвитку з урахуванням національ-
ного контексту. 

Парадигмальні зміни в маркетинговому 
управлінні відображають трансформацію 
економічної логіки підприємств у відпо-

відь на зміну ринкових умов, поведінку споживачів 
і технологічний прогрес. Початкові моделі, харак-
терні для індустріальної економіки, фокусувалися 
на виробництві та збуті, де маркетинг виконував 
допоміжну функцію забезпечення реалізації про-
дукції [1].

Зі зростанням конкуренції та диференціації 
попиту акцент зміщується на потреби спожива-
ча, що започатковує клієнтоцентричну парадигму 
маркетинг-міксу (4P), орієнтовану на створення 
ціннісної пропозиції через продукт, ціну, канали 
збуту та комунікації [2; 6].

Подальший розвиток привів до формування 
сервісно-домінантної логіки, у якій споживач роз-
глядається як активний співучасник створення 
цінності. Водночас зросла роль нематеріальних 
чинників – досвіду, емоцій, сервісу – як ключових 
елементів маркетингової діяльності [3].

У XXI столітті маркетинг дедалі більше інте-
грується з цифровими технологіями, даними, еко-
логічною та соціальною відповідальністю. Ці пара-
дигми змінюють класичне уявлення про ринкову 
взаємодію, акцентуючи на етичності, сталості, ког-
нітивному впливі та персоналізації рішень [5; 7].

Еволюція маркетингового управління має не-
лінійний характер, що зумовлює одночасну при-
сутність різних підходів у сучасній практиці. Це ви-
магає адаптивності мислення та плюралізму у ви-
користанні методологічних засобів [1; 4] (табл. 1).

Початкові концепції маркетингового управ-
ління базувалися на продуктоорієнтованій логіці,  
у межах якої ефективність виробництва та техно-
логічна досконалість розглядалися як основні чин-
ники ринкового успіху. Маркетинг у цьому контек-
сті мав інструментальну функцію – забезпечувати 
реалізацію вже створеного продукту без урахуван-
ня диференціації потреб споживачів [1].

У другій половині XX століття відбулася кар-
динальна трансформація в підходах до маркетин-
гового управління, яка позначилася переходом від 
виробничоорієнтованих і збутових стратегій до 
більш гнучких і клієнтоорієнтованих парадигм. Та-
кий зсув був зумовлений насиченням ринків, зрос-
танням конкуренції та підвищенням значущості ін-
дивідуальних споживчих переваг. У нових умовах 
саме споживач почав виступати як центральна фі-
гура маркетингової системи – із пасивного об’єкта 
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впливу він перетворюється на суб’єкта взаємодії, 
здатного формувати попит і впливати на зміст 
маркетингових рішень.

Цей зсув означав, що компанії більше не могли 
орієнтуватися виключно на внутрішні цілі ефек-
тивності виробництва чи логістику збуту – успіх 
дедалі більше залежав від здатності підприємства 
виявляти, розуміти та задовольняти потреби ці-
льових сегментів ринку. Відповідно, маркетинг 
почав інтегруватися у стратегічний менеджмент 
як повноцінна функція, що формує довгострокову 
цінність для клієнтів та забезпечує конкурентні пе-
реваги. У цей період відбувається концептуалізація 
маркетингу як не лише інструменту продажу, а як 
філософії управління, орієнтованої на побудову 
взаємовигідних відносин із ринком.

Важливу роль у систематизації маркетингових 
дій у межах нової парадигми відіграла мо-
дель «4P» (Product, Price, Place, Promotion), 

запропонована Едмундом Джеромом Маккарті у 
1960 році. Вона стала фундаментальною основою 
для побудови маркетингових стратегій, запро-
понувавши структурований підхід до управління 
ринковою пропозицією (табл. 2). 

Модель дозволяла ефективно поєднувати 
товарну політику з комунікаційними, ціновими та 
дистрибуційними рішеннями, зберігаючи логіку 

орієнтації на споживача. Надалі ця концепція нео-
дноразово розширювалася (до 7P, 4C тощо), однак 
саме 4P залишається класичною основою марке-
тингового планування, яка відображає перехід до 
стратегічного управління ринковими процесами 
через призму клієнтської цінності [10].

Проте практика продемонструвала обмеже-
ність транзакційного підходу, що стимулювало по-
шук нових концепцій, зокрема – орієнтованих на по-
будову довготривалих відносин. Таким чином, сфор-
мувалася парадигма маркетингу взаємин, у межах 
якої підприємство не просто реагує на запити ринку, 
а прагне утримувати клієнта через персоналізовану 
взаємодію, довіру та емоційний зв’язок [2; 3].

Цей перехідний етап заклав фундамент для 
подальших концептуальних зрушень, де взаємодія, 
а не продукт, стає центральною категорією марке-
тингового управління.

Подальший розвиток маркетингової науки при-
вів до переосмислення фундаментальних основ рин-
кової взаємодії, що знайшло відображення у форму-
ванні сервісно-домінантної логіки (SDL). На відміну 
від традиційної товароцентричної моделі SDL базу-
ється на концепції співтворення цінності, де спожи-
вач виступає не пасивним об’єктом обслуговування, 
а активним учасником процесу обміну [3].

У межах цієї парадигми підприємство розгля-
дається як інтегратор ресурсів, що створює умо-

Таблиця 1

Порівняння ключових характеристик основних маркетингових парадигм

Етап Назва парадигми Ключова  
характеристика

Домінантний  
фокус

Приклади  
інструментів

1 Продуктоорієнтована Виробництво > збут Продукт Реклама, просування

2 Клієнтоорієнтована Попит > потреба Споживач 4P, сегментація

3 Взаємин Лояльність > утримання Довіра CRM, персоналізація

4 Сервісна логіка Співтворення цінності Сервіс Value co-creation

5 Цифрова/нейро/етична Дані, емоції, етика Поведінка Big Data, UX, ESG

Таблиця 2

Складові моделі 4P у маркетинговому управлінні

Елемент Суть Приклади управлінських рішень

Product Товар або послуга, що пропонуються на ринок Розробка нового продукту, дизайн, якість, 
асортимент

Price Вартість, яку споживач готовий заплатити Цінова стратегія, знижки, кредитування, 
преміум/економ-сегмент

Place Канали, через які товар потрапляє до споживача Дистрибуція, логістика, онлайн-продажі, 
мережі

Promotion Комунікації для стимулювання попиту Реклама, PR, акції, брендинг,  
digital-маркетинг
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ви для взаємного посилення цінності за рахунок 
комунікацій, сервісів, досвіду споживання. Обмін 
знаннями, залученість клієнта та фокус на довго-
тривалому партнерстві стають ключовими елемен-
тами маркетингової стратегії [3; 4].

Сервісно-домінантна логіка трансформує не 
лише роль споживача, а й функцію самого марке-
тингу, який зі засобу просування перетворюється 
на системний механізм управління взаємовідно-
синами в динамічному ринковому середовищі.  
У такому підході важливими є не стільки характе-
ристики продукту, скільки здатність підприємства 
створювати релевантний сервісний контекст, що 
відповідає очікуванням і ціннісним орієнтирам ці-
льової аудиторії.

Таким чином, SDL служить методологічним 
підґрунтям для сучасних моделей маркетингового 
управління, у яких цінність формується в процесі 
взаємодії, а не лише у фінальному продукті.

Поширення сервісно-домінантної логіки 
стало передумовою для подальшої кон-
цептуалізації маркетингового управління 

в контексті глибокої цифровізації, зростання соці-
альної відповідальності бізнесу та нових моделей 
споживчої поведінки. Умовно новітній етап еволю-
ції маркетингових парадигм можна охарактеризу-
вати як фазу міждисциплінарної інтеграції, де мар-
кетинг активно взаємодіє з когнітивною наукою, 
екологічною етикою, інформаційними технологія-
ми та соціологією [5; 7] (рис. 2).

Цифрова парадигма трансформує способи 
комунікації зі споживачами, оперуючи великими 
даними, алгоритмічним аналізом поведінкових па-
тернів і засобами персоналізації. Управлінські рі-
шення дедалі більше ґрунтуються на інструментах 
автоматизації, CRM-платформах, аналітиці даних у 

режимі реального часу, що змінює як тактику, так і 
стратегічну архітектоніку маркетингу [5].

Паралельно з технологічною трансформацією 
до центра уваги виходять етичні та екологічні ас-
пекти маркетингу. Концепції green- та sustainable-
маркетингу формуються у відповідь на зростання 
запитів споживачів до відповідального споживан-
ня, прозорості бренду, екологічної безпечності 
товарів та соціальної місії компаній. У межах цих 
парадигм важливо не лише задовольнити потребу, 
а й діяти відповідно до сталих цінностей, прийнят-
них у суспільстві [6].

Особливе місце в сучасному парадигмально-
му просторі займає нейромаркетинг – на-
прям, що синтезує маркетинг із когнітивною 

психологією та нейроекономікою. Він ґрунтується на 
дослідженні несвідомих мотивацій та емоційних ре-
акцій споживача з метою більш ефективного впливу 
на вибір, дизайн комунікацій і прийняття рішень [7].

Таким чином, сучасні парадигми маркетинго-
вого управління вирізняються складною структу-
рою, ціннісною орієнтованістю та технологічною 
гнучкістю. Вони інтегрують економічну, соціальну 
та етичну логіку в єдине поле управлінського впли-
ву, що вимагає від підприємств високого рівня 
адаптивності й інноваційності.

Зазначені вище сучасні парадигми маркетин-
гового управління – цифрова, етична, когнітивна –  
утворюють складну концептуальну систему, яка 
активно розвивається в умовах глобалізованої 
економіки. Водночас особливості їхньої імплемен-
тації суттєво варіюються залежно від національно-
го соціально-економічного середовища. У цьому 
контексті адаптація маркетингових парадигм до 
реалій українського ринку вимагає окремого ана-
лізу, оскільки трансформаційний характер еконо-

Рис. 2. Логіка трансформації маркетингової парадигми

Транзакційний маркетинг 

Пасивна роль клієнта 

Фокус на продукті 

Від 4-p до go-creation  

Сервісно-домінантний
маркетинг 

Активна роль клієнта 

Фокус на взаємодії 

Від монологу до діалогу 

Парадигма 

Зміна ролі клієнта

Зміщення фокусу

Ключові маркери змін 
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міки України, нестабільність інституційного серед-
овища та низький рівень цифрової зрілості бізнесу 
впливають на швидкість і глибину впровадження 
інноваційних підходів [8; 9].

Науковці виокремлюють три основні моделі 
адаптації маркетингового управління в Україні: ре-
активну, проактивну та адаптивну [9] (рис. 3). 

Однією з ключових перешкод на шляху до 
ефективного впровадження сучасних під-
ходів у маркетингове управління в Україні 

є недостатній рівень маркетингової освіти, особли-
во в регіонах. У багатьох малих містах і селищах 
спостерігається дефіцит фахівців, які володіють 
актуальними знаннями та навичками в галузі стра-

Моделі адаптації маркетингового управління в Україні  

Реактивна  Проактивна  Адаптивна  

Рис. 3. Моделі адаптації маркетингового управління в Україні

Реактивна модель, притаманна підприєм-
ствам пострадянського типу, характеризується зо-
середженістю на короткострокових цілях, обмеже-
ним використанням маркетингових інструментів 
та відсутністю стратегічної маркетингової функції. 
Прикладом може служити діяльність багатьох під-
приємств легкої промисловості в 1990-х роках, де 
маркетинг зводився до роздрібної реалізації без 
дослідження потреб споживача.

Проактивна модель, яка почала формуватись 
у 2000-х роках, базується на спробах сегментації 
ринку, визначення цільової аудиторії та диферен-
ціації продукту. Компанії FMCG сектора, зокрема 
«Оболонь», уже активно використовують сучасні 
маркетингові комунікації та креативні кампанії для 
укріплення бренду та розширення комунікаційних 
каналів – наприклад, офіційні ролики, оновлення 
візуальної айдентики, мультимедійний контент [11].

Адаптивна модель відображає сучасний етап, 
у межах якого підприємства не лише застосову-
ють окремі інструменти цифрового, етичного чи 
когнітивного маркетингу, а й прагнуть до їх комп-
лексного поєднання. Так, компанія «Нова пошта» 
успішно впроваджує цифрові сервіси, автоматизує 
обслуговування клієнтів, формує соціально відпо-
відальний імідж бренду [12]. У сфері аграрного біз-
несу агрохолдинг «МХП» інтегрує ESG-принципи 
у свою маркетингову комунікацію, просуваючи 
концепцію сталого споживання, що відповідає 
green-маркетинговим засадам [13].

Попри наявність прогресивних прикладів 
цифрової трансформації та соціально орі-
єнтованого маркетингу в діяльності про-

відних українських компаній, загальний рівень 
проникнення сучасних маркетингових парадигм 
в управлінську практику залишається нерівномір-
ним. Така ситуація зумовлена сукупністю як вну-
трішніх, так і системних бар’єрів, що гальмують 
повноцінну адаптацію нових підходів (рис. 4). 

тегічного, цифрового або сервісно-домінантного 
маркетингу.

Це зумовлює обмеження в кадровому потен-
ціалі місцевих підприємств, які, не маючи доступу 
до професійної підготовки або консультативної 
підтримки, змушені опиратися на інтуїтивні або 
застарілі підходи до ринкової діяльності.

Найбільш поширеним наслідком такої ситуа
ції є домінування тактичних моделей, орієнтова-
них переважно на продукт або цінову конкурен-
цію, без глибокого розуміння сучасних концепцій 
ціннісної пропозиції, поведінкової економіки чи 
клієнтоцентричної логіки. У результаті маркетинг 
розглядається як допоміжна функція, а не як інте-
грована складова стратегічного управління. Такі 
підприємства рідко використовують інструменти 
глибокої аналітики, персоналізації або емоційно-
го брендингу, що значно звужує їхні конкурентні 
можливості в динамічному ринковому середовищі.

Таким чином, низький рівень маркетингової 
освіти формує стійкий розрив між теоретичним 
рівнем розвитку маркетингу та його реальним 
практичним застосуванням у периферійних біз-
нес-середовищах. Подолання цієї проблеми потре-
бує цілеспрямованих заходів щодо регіонального 
підвищення кваліфікації управлінців, розвитку 
доступних освітніх платформ і активної взаємодії 
між академічними установами, місцевими органа-
ми влади та бізнесом.

Другим суттєвим бар’єром у впровадженні су-
часного маркетингового управління в українських 
реаліях є фрагментарність ринку маркетингових 
послуг, що проявляється у відсутності системно-
го підходу до консалтингу та підтримки бізнесу.  
У багатьох випадках підприємства, особливо пред-
ставники малого та середнього бізнесу, залучають 
зовнішніх фахівців лише для виконання окремих 
операційних завдань, таких як розробка логотипу, 
проведення рекламної кампанії або адмініструван-
ня соціальних мереж. Проте такі дії відбуваються 
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Рис. 4. Ключові бар’єри впровадження сучасного маркетингового управління та шляхи їх подолання

Ключові бар’єри впровадження сучасного маркетингового управління
та шляхи їх подолання

Бар’єр

 

Можливі шляхи подолання

Низький рівень маркетингової освіти
в регіонах

Підвищення кваліфікації управлінців через
онлайн-курси, MBA-програми, співпрацю

з університетами

Обмежений доступ до цифрових
технологій

Розвиток цифрової інфраструктури
за підтримки держави та донорських

програм

Фрагментарність ринку 
маркетингових послуг

Розвиток локальних маркетингових
кластерів, стимулювання конкуренції

між агентствами

 

Недовіра до інновацій у МСП
Популяризація успішних кейсів

впровадження цифрового та етичного
маркетингу серед українських компаній

 

Відсутність ESG-підходів 
у бізнес-мисленні

Інтеграція принципів сталого розвитку
через галузеві тренінги

Низька персоналізація маркетингових
рішень

Запровадження data-driven підходів, 
CRM-систем, штучного інтелекту в аналізі

поведінки споживачів 

Орієнтація лише на тактичний маркетинг 
Формування стратегічного мислення через
внутрішні тренінги та залучення зовнішніх

консультантів

без глибокого аналізу бізнес-моделі, цільової ауди-
торії чи довгострокових цілей компанії.

Ця ситуація зумовлена як браком високок-
валіфікованих агентств, здатних запро-
понувати комплексну маркетингову стра-

тегію, так і обмеженим попитом на такі послуги з 
боку бізнесу, що часто розглядає маркетинг не як 
інструмент стратегічного розвитку, а як епізодичну 
витратну статтю. Такий підхід позбавляє підпри-
ємства можливості формувати стійку конкурент-
ну перевагу через створення диференційованої 
ціннісної пропозиції, побудову бренду, управління 
клієнтським досвідом або використання даних для 
прийняття управлінських рішень.

В умовах фрагментарного підходу марке-
тинг втрачає свою інтеграційну функцію, пере-
творюючись на набір розрізнених інструментів, 
що не пов’язані із загальною логікою стратегічно-
го управління. Відсутність довіри до консалтингу, 
низький рівень комунікації між бізнесом та аналі-
тичними структурами, а також обмежене розумін-
ня ролі маркетингу у створенні нематеріальної цін-
ності, сприяють збереженню цього бар’єру.

Тому подолання фрагментарності ринку мар-
кетингових послуг передбачає розвиток системно-
го консалтингу, підвищення обізнаності підприєм-
ців щодо стратегічного значення маркетингу, а та-
кож розширення співпраці між бізнесом, освітніми 
установами та професійними асоціаціями.
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Крім того, цифрова нерівність – зокрема, від-
сутність якісного інтернету або доступу до CRM/
ERP-рішень – ускладнює впровадження аналітич-
ного, автоматизованого та клієнтоорієнтованого 
підходу в управлінні.

Також важливою перешкодою є слабке розу-
міння стратегічної функції маркетингу з боку влас-
ників та керівників малого та середнього бізнесу. 
Багато хто все ще ототожнює маркетинг із рекла-
мою або продажами, ігноруючи його роль у форму-
ванні довгострокової вартості бренду, взаємодії з 
клієнтами, ESG-комунікації та формуванні конку-
рентоспроможності [9; 14–16].

Таким чином, адаптація сучасних маркетин-
гових парадигм в Україні має гетерогенний 
характер і потребує подальшого узагаль-

нення та теоретичного осмислення для розроб-
ки ефективних моделей упровадження в умовах 
національної економіки.

ВИСНОВКИ
Еволюція парадигм маркетингового управ-

ління є складним багатовекторним процесом, що 
відображає динаміку економічних, технологічних і 
соціальних змін у глобальному середовищі. Від по-
чатково продуктоорієнтованих підходів, які базу-
валися на виробничій логіці, розвиток маркетингу 
поступово перейшов до моделей, орієнтованих на 
потреби клієнта, взаємодію, сервісну цінність і ког-
нітивно-етичні детермінанти поведінки споживачів.

Аналіз сучасного стану теорії та практики 
маркетингового управління дозволяє констатува-
ти перехід до нових парадигм, у яких ключову роль 
відіграють цифрові технології, соціальна відпові-
дальність, екологічна орієнтація, а також інтегра-
ція нейроекономічних підходів. Ці парадигми не 
заперечують попередні, а трансформують і усклад-
нюють їх, створюючи поліфонічну систему марке-
тингових стратегій, адаптивну до умов невизначе-
ності та турбулентності.

В умовах української економіки спостеріга-
ється поєднання реактивних і адаптивних моделей 
маркетингового управління, що зумовлено особли-
востями посттрансформаційного розвитку, рівнем 
цифрової інфраструктури та специфікою ринкової 
конкуренції. Водночас окремі вітчизняні підпри-
ємства демонструють високий рівень адаптації до 
сучасних викликів, активно впроваджуючи прин-
ципи сервісно-домінантної логіки, цифрового та 
green-маркетингу, що свідчить про поступове на-
ближення до глобальних тенденцій.

Отже, подальші наукові дослідження у сфері 
маркетингового управління мають бути зосеред-
жені на побудові інтегративних моделей, які вра-

ховують як світовий досвід, так і національні осо-
бливості економічного середовища, з метою під-
вищення стратегічної ефективності маркетингу як 
ключового елементу управління підприємством. 
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