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Виокремлено та охарактеризовано чотири особливості адаптивного маркетингу: посилена увага до від-
слідковування та передбачення вимог громадськості (а не лише потенційних споживачів); радикальна та 
швидка (а не поступова, еволюційна) перебудова маркетингової діяльності у відповідь на зміни середовища; 
«переключення» між наявними моделями, видами маркетингу з помірною адаптацією до власних вимог, бо 
на розбудову повністю нової моделі чи системи, якнайкраще пристосованої до умов діяльності, зазвичай 
недостатньо часу; перехід до нової для фірми моделі, системи чи виду маркетингу необхідно узгоджувати з 
попередніми особливостями маркетингової діяльності та іноді «підчищати хвости». Наголошено, що розвиток 
адаптивного маркетингу в Україні має відбуватися відповідно до зазначених чотирьох критеріїв.

Ключові слова: маркетинг, розвиток маркетингу в Україні, види маркетингу, адаптивний маркетинг, інклю-
зивний маркетинг. 

Continuous improvement, adaptation to a changing environment have always been important attributes of 
marketing activities. However, today the needs of marketing adaptation are reaching a new level, so it is necessary 
to study the development of adaptive marketing in Ukraine as a special type of marketing activity. The purpose of the 
article is to characterize adaptive marketing and features of its development in Ukraine. As a result of the study, the 
following defining features of adaptive marketing were identified and characterized: 1) increased attention to tracking 
and anticipating the requirements of the public (not just potential consumers); 2) radical and rapid (rather than 
gradual, evolutionary) restructuring of marketing activities in response to changes in the environment; 3) "switching" 
between existing models, types of marketing with moderate adaptation to their own requirements, because there 
is usually not enough time to develop a completely new model or system that is best adapted to the conditions of 
activity; 4) the transition to a new model, system or type of marketing for the firm should be coordinated with the 
previous features of marketing activities and sometimes "clean up the tails". Successful implementation of these 
four features is necessary for the development of adaptive marketing in Ukraine. "Switching" between the available 
types of marketing can cover: marketing of "smart" purchases, optimal consumer decisions; bypass marketing; 
cryptocurrency marketing; marketing of digital objects with non-fungible tokens (NFT); marketing of gaming virtual 
assets; marketing of services; environmental marketing; socially responsible marketing; inclusive marketing. For the 
development of adaptive marketing and other market types of marketing, it is extremely important to nullify such 
a powerful obstacle as corrupt quasi-marketing. Marketers can do little on their own, so the help of civil society 
institutions and the state is extremely necessary. The practical value of the study lies in the possibility of using its 
results to form the conceptual foundations of marketing activities of enterprises, organizations, institutions, etc., as 
well as in teaching the disciplines "Marketing" and "Marketing Business Consulting".

Keywords: marketing, development of marketing in Ukraine, types of marketing, adaptive marketing, inclusive 
marketing.

Постановка проблеми. Здатність перма-
нентно удосконалюватися, пристосовуватися 
до нових умов завжди були важливими вимо-
гами до маркетингової діяльності. Проте сьо-
годні потреби адаптації маркетингу виходять 
на новий рівень, тому настав час говорити про 
розвиток адаптивного маркетингу в нашій країні.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Багато вітчизняних науковців приділяють 
увагу питанням маркетингу. Зокрема, станов-
лення й розвиток теорії та практики марке-
тингу висвітлює О. Б. Звягінцева [1]. Різні види 
маркетингу виділяються та характеризуються 
у працях таких науковців, як С. В. Мамалига 
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та К. М. Чорнокозинська [2], Т. Г. Бєлова й 
О. Ф. Крайнюченко [3], С. М. Ілляшенко та 
М. П. Рудь [4].

Чимало вчених приділяють увагу різнома-
нітним питанням та проблемам Інтернет-мар-
кетингу: О. І. Гарафонова [5], С. Г. Кафлевська 
й А. І. Мандро [6], Л. В. Кислюк [7], В. І. Ордин-
ський та Ю. А. Шевченко [8], О. П. Вашків і 
Ю. С. Гавриленко [9], Н. М. Васильців [10], 
Ю. В. Робул [11] тощо. Проблематика еко-
логічного маркетингу висвітлюється такими 
авторами, як Н. С. Косар, Т. М. Гап’як та 
М. Р. Федунь [12], О. О. Школьний [13], а також 
М. О. Багорка [14, 15]. Статті низки науковців – 
О. О. Петращак, В. В. Хортюк й Г. Ф. Тодераш 
[16], В. В. Антощенкова та О. А. Богданович 
[17], В. А. Москаленко [18] – розкривають 
актуальні питання інноваційного маркетингу.

О. І. Вікарчук, О. О. Калініченко й І. О. Пойта 
[19], а також Л. С. Шевченко [20] присвятили 
свої роботи освітньому маркетингу. Розви-
ток юридичного маркетингу висвітлюється у 
статті Л. С. Шевченко [21]. Т. В. Гуштан харак-
теризує бренд-маркетинг як інноваційний 
напрям підвищення конкурентоспроможності 
продукції [22]. М. О. Водяник приділяє увагу 
становленню та розвитку прямого маркетингу 
[23]. Розвиток аграрного маркетингу висвіт-
лює С. О. Кобернюк [24]. О. І. Шкірко розкри-
ває сутність, види та інструменти партизан-
ського маркетингу [25].

В. В. Россоха приділяє увагу промисловому 
маркетингу та його еволюції [26]. О. Ю. Бочко 
й М. С. Молнар характеризують розвиток 
регіонального маркетингу [27]. Т. М. Микитин 
висвітлює маркетинг заповідних територій 
як стратегічний напрям розвитку природно-
заповідного фонду [28]. Соціально-етичний 
та соціальний маркетинг розкриваються у 
статті Н. О. Ткаченко й Н. М. Червоненко [29]. 
О. Г. Вдовічена присвячує свою роботу соці-
альній орієнтації маркетингової діяльності 
підприємства [30].

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Зазначені дослідження 
висвітлюють найрізноманітніші види мар-
кетингу, проте не розкривають адаптивний  
маркетинг.

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Мета статті – охарактеризувати 
адаптивний маркетинг та особливості його 
розвитку в Україні.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Сама ідея адаптивності маркетингу, 
поза сумнівом, не є новою. Адже адаптив-
ність – одна з найголовніших вимог до будь-

якого виду маркетингу, який має постійно 
реагувати на зміни у середовищі, прилаштову-
ватися до нових тенденцій. Сама історія роз-
витку маркетингу свідчить про його поступову 
еволюцію та періодичну зміну концепцій від-
повідно до тенденцій соціально-економічного 
розвитку. Тому для виокремлення самостій-
ного виду маркетингу – адаптивного – необ-
хідно сформулювати чіткі критерії. Вважаємо, 
що адаптивний маркетинг вирізняється таким:

1) посилена увага до відслідковування 
та передбачення вимог громадськості (а не 
лише потенційних споживачів);

2) радикальна та швидка (а не посту-
пова, еволюційна) перебудова маркетингової 
діяльності у відповідь на зміни середовища;

3) «переключення» між наявними моде-
лями, видами маркетингу з помірною адап-
тацією до власних вимог (адже на розбудову 
повністю нової моделі чи системи, якнай-
краще пристосованої до умов діяльності, 
зазвичай недостатньо часу);

4) перехід до нової для фірми моделі, 
системи чи виду маркетингу необхідно узго-
джувати з попередніми особливостями мар-
кетингової діяльності та іноді «підчищати 
хвости». 

Отже, девізами адаптивного маркетингу 
можна вважати «швидкість понад якість» та 
«минуле важливе». Швидкість адаптації мар-
кетингу сьогодні вкрай важлива через те, що 
завдяки розвитку охоплення та пропускної 
здатності Інтернету, популяризації соціальних 
мереж й соціальних медіа, а також доступ-
ності смартфонів та інших засобів постійного 
моніторингу медіапростору, вимоги потенцій-
них споживачів можуть змінюватися та поши-
рюватися дуже швидко. Причому ті фірми, що 
не відповідають новим вимогам, ризикують 
наразитися на жорстку критику, яка швидко 
примножується та перетворюється на лавину.

Наприклад, поширення ідей та вимог 
інклюзивності поставило маркетологів перед 
непростим вибором: або швидко реагувати, 
попри можливі втрати, або виконувати ці 
вимоги поступово, мінімізуючи ймовірність 
помилок. 

Дехто з тих, хто недостатньо активно та 
швидко розвивав інклюзивність виробни-
чої діяльності, продукції та її просування на 
ринок, стикнулися із критикою чи навіть бой-
котом. Негативні відгуки в Інтернеті та низькі 
оцінки продукції, критика брендів чи торго-
вих марок у соціальних медіа стали серйоз-
ною проблемою. Причому до паплюження 
фірм та їх продукції іноді активно долучалися 
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й ті, хто ніколи не був споживачем відповід-
них товарів чи послуг і навіть не планував їх 
купувати. А головною мотивацією до критики 
нерідко ставала боротьба за інклюзивність, а 
не реальне невдоволення продукцією.

З іншого боку, організації, які швидко долу-
чилися до впровадження ідей та вимог інклю-
зивності, стикнулися із низкою інших проблем. 
На етапі виробництва, наприклад, частина 
робітників могла бути проти «особливого» 
ставлення до найму та оплати праці певних 
категорій людей. В результаті це негативно 
позначалося на соціально-психологічному 
кліматі у трудовому колективі та мотивації 
певних співробітників. А у розрізі розробки та 
збуту продукції декому могла не сподобатися 
її «надмірна інклюзивність». І це могло спро-
вокувати критику фірм та їх продукції з боку 
частини суспільства – тепер не за недостатнє 
дотримання вимог інклюзивності, а навпаки 
за надмірне слідування ним. 

«Важливість минулого» також пов’язана 
із розвитком інформаційного суспільства, у 
якому майже все залишає слід в Інтернеті. 
Візьмемо для прикладу фірму, яка багато років 
дотримувалася стратегії мінімізації витрат 
задля виробництва доступної продукції (стра-
тегія «цінового лідерства»). При цьому дово-
дилося економити на екологічності вироб-
ництва. Посилення уваги громадськості до 
проблем екології потребує зміни підходів. Без-
умовно, поступовий перехід до більш екологіч-
ного виробництва було б здійснити простіше, 
проте чи вистачить у суспільства терпіння? Чи 
встигне фірма досягти достатнього рівня еко-
логічності, аби убезпечити себе від критики?

Якщо ж буде ухвалене радикальне рішення 
щодо переходу до використання концеп-
ції екологічного маркетингу, минула діяль-
ність фірми може стати проблемою. Адже в 
сучасному світі інформацію про характер та 
зміст діяльності організації майже неможливо 
приховати. Споживачі та громадськість зага-
лом можуть пригадати попередню діяльність 
фірми та поставити під сумнів щирість намірів 
й реальну глибину екологічної трансформації 
бізнесу.

Для попередження цього потрібні додат-
кові заходи. Зокрема, існує варіант публічного 
покаяння, коли фірма чітко проводить межу 
між минулим підходом і новим, визнає свої 
помилки, просить вибачення та карає винних – 
звільняє керівників та інших відповідальних 
за забруднення навколишнього середовища. 
Це ризикований вихід. Якщо він і спрацює, то, 
мабуть, за наявності харизматичного лідера, 

не пов’язаного із помилками минулого, який 
візьме за себе відповідальність за «екологіза-
цію» бізнесу та зможе переконати співробіт-
ників та споживачів у серйозності та щирості 
намірів.

Можливий і більш м’який варіант, коли 
фірма максимально уникає натяків на свою 
провину та просто просуває прекрасний про-
ект докорінної модернізації бізнесу. Якщо 
багаж проступків проти екології не надто 
великий, а громадськість ще не збурена, це 
може спрацювати. Проте якщо у суспільстві 
вже поширюється потужна хвиля невдово-
лення забрудненням навколишнього при-
родного середовища певною організацією, 
простої зміни курсу без публічного покаяння, 
скоріш за все, буде не достатньо.

Аби взагалі піти від проблематики багажу 
минулого, можна спробувати зміну бренду чи 
торгової марки. Це може видатися громад-
ськості спробою уникнути відповідальності, 
тому краще, щоб виробничі потужності пере-
йшли до нових власників та під управління 
нової команди менеджерів, вже відомих 
своєю прихильністю до екологічного виробни-
цтва та маркетингу. Непогано було б подати 
це як ініціативу суспільно-відповідальних 
інвесторів та менеджерів, які беруть старе 
«брудне» виробництво та перетворюють його 
на сучасне «екологічне».

Аби найяскравіше показати проблему 
«важливості минулого», у якості прикладу 
було взято радикальний перехід від «бруд-
ного» виробництва до екологічного марке-
тингу. Якщо ж переходити від такого вироб-
ництва не до екологічного, а, наприклад, до 
інклюзивного маркетингу, вплив «брудного» 
минулого саме на процес переходу буде мен-
шим. Проте і результати трансформації будуть 
більш скромними, адже проблема «брудного» 
виробництва сама по собі не зникне і не може 
завжди маскуватися інклюзивністю. Проте 
таким чином можна виграти час. Це важливо, 
бо екологізація виробництва потребує не 
лише великих витрат ресурсів, але й нерідко 
вимагає значного часу.

Потреба у посиленій увазі до відслідкову-
вання та передбачення вимог громадськості 
загалом, а не лише потенційних споживачів, 
зумовлена тим, що в інформаційному суспіль-
стві споживачі можуть перебувати під впли-
вом найрізноманітніших джерел інформації 
та лідерів думок. Тому з високою ймовірністю 
актуальні у суспільстві тренди дійдуть до 
потенційних споживачів та вплинуть на їхню 
поведінку, на їхні смаки та вподобання.
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Окрім того, люди, які не купують і не будуть 
купувати продукцію певної фірми, через 
інструменти та механізми інформаційного 
суспільства можуть впливати на споживчій 
вибір потенційних клієнтів цієї фірми. Вище 
вже вказувалося, що через власну позицію, 
цінності та цілі люди можуть генерувати нега-
тивні (або позитивні) меседжі щодо продукції, 
якою вони не користуються. Потенційні спо-
живачі не знають про причини заниження чи 
завищення оцінок певної продукції в Інтернеті 
та просто купують те, що має високу оцінку 
та уникають товарів чи послуг з низькою  
оцінкою.

Сьогодні ми бачимо, що деякі факти, нара-
тиви, ідеї, концепції тощо швидко поширю-
ються в Інтернеті завдяки активній частині 
користувачів та потім сприймаються значною 
частиною потенційних споживачів. Невелика, 
але активна частина суспільства суттєво 
впливає на загальні тренди. Загалом законо-
мірності популяризації в Інтернеті ще потре-
бують дослідження. На даний час для мар-
кетологів тут багато незвіданого, тому точно 
прогнозувати вимоги громадськості важко 
і нерідко доводиться лише терміново реа-
гувати на зміну вподобань, на актуалізацію 
нових процесів та явищ.

«Переключення» між вже існуючими моде-
лями, видами, підходами маркетингу є непо-
ганою відповіддю на ситуацію, коли посту-
пово вибудовувати систему маркетингу під 
конкретні умови немає часу. До того ж цілком 
імовірно, що ситуація зміниться швидше, ніж 
буде повністю розбудована модель чи сис-
тема маркетингу, якнайкраще пристосована 
до певних умов діяльності.

Розвиток адаптивного маркетингу в Укра-
їні має відбуватися відповідно до охаракте-
ризованих чотирьох критеріїв. Зокрема, під 
час воєнного стану у багатьох випадках опти-
мальним шляхом адаптації маркетингової 
діяльності можна вважати переорієнтацію на 
маркетинг «розумних» покупок, оптималь-
них споживчих рішень (зважаючи на різке 
зниження купівельної спроможності україн-
ців). Особливого значення набуває здатність 
завчасно адаптуватися до потреб спожива-
чів. Наприклад, у 2022 році ті, хто завчасно 
забезпечив себе електрогенераторами для 
продажу, одержали надприбутки (адже заку-
пили товар за звичайними цінами, а продали 
за «ажіотажними»).

Також сьогодні цікавим напрямом для 
адаптивного маркетингу є обхідний маркетинг, 
спрямований на обхід тарифних та нетариф-

них торгових бар’єрів в міжнародній торгівлі. 
По закінченню війни Україна може втратити 
пільгові умови експорту до західних країн; до 
того ж у світі виникає все більше бар’єрів для 
міжнародної торгівлі. Тож значення обхідного 
маркетингу може підвищитися.

Після закінчення війни та нормалізації спо-
живчої поведінки українців, «переключення» 
між наявними видами маркетингу має вихо-
дити з актуальності:

1) маркетингу цифрових віртуальних цін-
ностей, спрямованого на створення, стимулю-
вання, виявлення та задоволення ринкових 
потреб у криптовалютах, цифрових об’єктах 
з невзаємозамінними токенами (NFT) та ігро-
вих віртуальних активах (найперспективні-
шими складовими цього напряму діяльності в 
Україні можна вважати криптовалютний мар-
кетинг, маркетинг цифрових об’єктів з невза-
ємозамінними токенами (NFT) та маркетинг 
ігрових віртуальних активів);

2) маркетингу послуг (особливістю кот-
рого в Україні часто є потреба у поступовому 
призвичаюванні людей до купівлі послуг 
замість розв’язання проблем та завдань влас-
ними силами чи за допомоги родичів, знайо-
мих тощо);

3) екологічного маркетингу (розвиток 
якого потребує не лише підвищення життєвого 
рівня населення, але й просвітницької діяль-
ності щодо важливості екологічного чинника);

4) соціально-відповідального маркетингу 
(який потребує суттєвої перебудови вітчиз-
няного бізнесу задля посилення соціальної 
спрямованості та відповідальності).

Відносно скоро ці види маркетингу можуть 
стати досить затребуваними. Особливо за 
умови підвищення життєвого рівня насе-
лення та соціально-психологічні трансфор-
мації українців, їх подальшого зближення 
із цінностями та вимогами західного сус-
пільства. У більш віддаленій перспективі 
адаптивний маркетинг в Україні має бути 
готовий до «переключення» на інклюзив-
ний маркетинг. В останні роки серед укра-
їнців набули поширення ідеї інклюзивності і 
є всі підстави очікувати на поступове поси-
лення цієї тенденції, на розширення вимог  
інклюзивності. 

Розглядаючи питання розвитку адаптив-
ного маркетингу в Україні, неможливо оми-
нути проблему корупційного квазімаркетингу, 
який використовує політиків, державних служ-
бовців, правоохоронців, суддів чи працівників 
фірм для одержання неринкових конкурент-
них переваг у процесі створення, стимулю-
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вання, виявлення та задоволення потреб 
споживачів. Очевидно, що корупційний квазі-
маркетинг є потужною перешкодою для роз-
витку в нашій державі інших, ринкових видів 
маркетингу, включаючи адаптивний. І в дов-
гостроковій перспективі необхідно звести це 
ганебне явище нанівець, передовсім шляхом 
підвищення ефективності боротьби з коруп-
цією. Проте в найближчі роки цього скоріш 
за все не станеться, що породжує проблему 
етичного вибору. Застосовуючи концепцію 
адаптивного маркетингу, можна стикнутися 
зі спокусою «переключитися» на корупційний 
квазімаркетинг, хоча б тимчасово. Адже іноді 
корупційні переваги суттєво потужніші за рин-
кові механізми.

Висновки. Динамічний розвиток серед-
овища маркетингу потребує відповідних під-
ходів до маркетингової діяльності. Одним з 
найкращих способів розв’язання сучасних 
проблем створення, стимулювання, вияв-
лення та задоволення потреб споживачів у 
мінливих умовах є застосування адаптивного 
маркетингу.

Оскільки адаптивність є невід’ємним атри-
бутом маркетингу, запропоновано вирізняти 
адаптивний маркетинг на базі таких особли-
востей: посилена увага до відслідковування 
та передбачення вимог громадськості (а не 
лише потенційних споживачів); радикальна та 
швидка (а не поступова, еволюційна) перебу-
дова маркетингової діяльності у відповідь на 
зміни середовища; «переключення» між наяв-

ними моделями, видами маркетингу з помір-
ною адаптацією до власних вимог (адже на 
розбудову повністю нової моделі чи системи, 
якнайкраще пристосованої до умов діяль-
ності, зазвичай недостатньо часу); перехід до 
нової для фірми моделі, системи чи виду мар-
кетингу необхідно узгоджувати з попередніми 
особливостями маркетингової діяльності та 
іноді «підчищати хвости». 

Розвиток адаптивного маркетингу в Україні 
пов'язаний із втіленням зазначених чотирьох 
особливостей. Зокрема «переключення» між 
наявними видами маркетингу може охоплю-
вати: маркетинг «розумних» покупок, опти-
мальних споживчих рішень; обхідний марке-
тинг; криптовалютний маркетинг; маркетинг 
цифрових об’єктів з невзаємозамінними токе-
нами (NFT); маркетинг ігрових віртуальних 
активів; маркетинг послуг; екологічний марке-
тинг; соціально-відповідальний маркетинг, а 
також інклюзивний маркетинг.

Суттєвою перешкодою для розвитку в 
нашій державі адаптивного маркетингу та 
інших ринкових видів маркетингу є коруп-
ційний квазімаркетинг. Оскільки самі по собі 
маркетологи мало що можуть зробити для 
боротьби з цим негативним явищем, вкрай 
потрібна допомога інститутів громадянського 
суспільства та держави, передовсім – активна 
та результативна боротьба з корупцією.

Перспективним напрямом подальших 
досліджень вважаю способи підбору для фірм 
нових моделей маркетингової діяльності.
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