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Філіп Котлер – один з провідних фахівців у галузі маркетингу в світі. Він по�
чесний професор міжнародного маркетингу Келлозької вищої школи менеджменту
Північно�західного університету (США). Ступінь магістра економіки Ф. Котлер
одержав в Університеті Чикаго, ступінь Ph. D. – у Массачусетському технологічно�
му університеті. Згодом він займався науковими дослідженнями в Гарварді (в галузі
математики), а також в Університеті Чикаго (в галузі поведінкових наук). 

Ф. Котлер є співавтором книг «Principles of Marketing» і «Marketing: An
Introduction». Його робота «Strategic Marketing for Nonprofit Organizations», що
витримала вже шість видань, вважається бестселером у своїй сфері. Серед інших
книг Ф. Котлера: «Marketing Models», «The New Competition», «Marketing
Professional Services», «Strategic Marketing for Educational Institutions», «Marketing
for Health Care Organizations», «Marketing Congregations», «High Visibility», «Social
Marketing», «Marketing Places», «The Marketing of Nations», «Marketing for Hospi�
tality and Tourism», «Standing Room Only: Strategies for Marketing the Performing
Arts», «Museum Strategy and Marketing», «Marketing Moves», «Kotler on Marketing»,
«Lateral Marketing: Ten Deadly Marketing Sins» і «Corporate Social Responsibility».

Крім того, Ф. Котлер написав понад 100 статей для провідних наукових журна�
лів, зокрема: «Harvard Business Review», «Sloan Management Review», «Business
Horizons», «California Management Review», «Journal of Marketing», «Journal of
Marketing Research», «Management Science», «Journal of Business Strategy» і «Fu�
turist». Він єдиний, хто тричі одержував премію «Alpha Kappa Psi» за кращу
публікацію року в «Journal of Marketing».

У 1985 р. Ф. Котлер став першим володарем премії «Видатному викладачу
маркетингу» («Distinguished Marketing Educator Award»), установленої Амери�
канською маркетинговою асоціацією (АМА). Ф. Котлер одержав приз за високі
досягнення в маркетингу від Європейської асоціації маркетингових консультантів 
і тренерів з продажу. У 1975 р. за результатами опитування АМА Ф. Котлера було
визнано лідером маркетингової думки серед учених. У 1978 р. він був удостоєний
премії «Paul Converse Award» від АМА за видатний внесок у маркетинг. У 1995 р.
організація Sales and Marketing Executives International назвала його маркетологом
року. У 2002 р. Академія маркетингових наук удостоїла Ф. Котлера звання
видатного викладача. Ф. Котлер має ступінь почесного доктора наук Стокгольм�
ського університету, Університету Цюріха, Афінського університету економіки і біз�
несу, Університету ДеПол, Краківської школи бізнесу й економіки, Паризької Groupe
H.E.С., Будапештської школи економічних наук і державного управління, Віден�
ського університету економіки і ділового адміністрування.

Професор Ф. Котлер є консультантом з маркетингових стратегій, планування,
організації маркетингу і міжнародного маркетингу в найбільших компаніях США та
інших країн світу, серед яких IBM, General Electric, AT&T, Honeywell, Bank of America,
Merck, SAS Airlines, Michelin та ін.

Ф. Котлер обіймає посади голови Коледжу маркетингу Інституту управлінських
наук, директора Американської маркетингової асоціації, опікуна Інституту
маркетингових наук, директора MAC Group, члена Yankelovich Advisory Board
і Copernicus Advisory Board. Раніше він входив до складу правління Школи мистецтв
інституту Чикаго і був радником Фонду Пітера Друкера. Ф. Котлер багато
подорожує Європою, Азією і Південною Америкою, консультуючи компанії і ви�
ступаючи з лекціями про можливості глобального маркетингу.
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Кевін Лейн Келлер – професор маркетингу Школи бізнесу Така, Дартмутського
коледжу. Має вчені ступені університетів Корнелла, Карнегі�Меллона і Дюка. 
В Дартмуті К.Л. Келлер викладає стратегічний бренд�менеджмент за програмою
МВА і читає лекції на цю тему для керівників компаній. Раніше професор К.Л. Келлер
працював у Вищій школі бізнесу Стенфордського університету, де також очолював
департамент маркетингу. Крім того, він читає лекції на факультеті маркетингу Калі�
форнійського університету в Берклі, в Університеті Північної Кароліни, Універси�
теті Дюка та Австралійській вищій школі менеджменту, а також має за плечима два
роки роботи консультантом з маркетингу в Bank of America.

Основна сфера наукових і практичних інтересів К.Л. Келлера – споживчий
маркетинг. Зокрема, він займається перевіркою застосовності теорій і концепцій
поведінки споживачів на практиці в цілях підвищення ефективності маркетингових
стратегій. Результати його досліджень опубліковані в понад 50 номерах трьох
провідних наукових журналів з маркетингу – «Journal of Marketing», «Journal of
Marketing Research» і «Journal of Consumer Research». Він входить до складу
редакторських рад зазначених видань. Дослідження К.Л. Келлера удостоєні безлічі
нагород та широко висвітлюються в пресі.

Професор К.Л. Келлер – один з визнаних лідерів у галузі вивчення торгових ма�
рок, брендингу і стратегічного бренд�менеджменту. Як учений, що працює в тісному
контакті з практиками, він брав участь у різноманітних маркетингових проектах. 
К.Л. Келлер виступав і виступає консультантом з просування деяких відомих
торгових марок, таких як «Accenture», «American Express», «Disney», «Ford», «Intel»,
«Levi Strauss», «Miller Brewing», «Procter & Gamble», «Starbucks». Він консультує з
питань брендингу провідні компанії: Allstate, Beiersdorf (Nivea), Blue Cross Blue Shield,
Campbell Soup, General Mills, Goodyear, Kodak, The Mayo Clinic, Nordstrom, Shell Oil,
Unilever, Young & Rubicam. К.Л. Келлер є одним із учених�опікунів Інституту маркетин�
гових наук. Популярний оратор, він проводить семінари і мастер�класи з маркетингу
для топ�менеджерів на різних конференціях і форумах.

Нині професор К.Л. Келлер займається дослідженнями в галузі маркетингових
стратегій і тактик, спрямованих на формування, оцінювання марочного капіталу 
та управління ним.
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Український колектив співавторів:
Анатолій Федорович Павленко, керівник українського авторського колективу, пре�

зидент Української Асоціації Маркетингу,  доктор економічних наук, професор, ректор
Київського національного економічного університету, Герой України,  Заслужений діяч
науки і техніки України, академік Академії педагогічних наук України, академік Міжна�
родної академії наук вищої школи (м. Москва), почесний доктор Міжнародного христи�
янського університету (м. Відень). Нагороджений орденом «За заслуги» І, II, ІІІ ступенів.

Анатолій Володимирович Войчак, доктор економічних наук, професор, ректор
Міжнародного християнського університету, професор кафедри маркетингу Київського
національного університету. Автор 120 наукових праць, з них 2 монографії, 4 підручника,
8 навчально�методичних посібника.

Алла Олексіївна Старостіна, доктор економічних наук, професор, завідувач ка�
федри міжнародної економіки Київського національного університету імені Тараса
Шевченка, віце�президент Української асоціації маркетингу (УАМ).

Андрій Олександрович Длігач, кандидат економічних наук, генеральний директор
групи компаній Advanter Group, докторант кафедри міжнародної економіки Київського
національного університету імені Тараса Шевченко.

Олена Леонідівна Каніщенко, кандидат економічних наук, доцент кафедри міжна�
родної економіки Київського національного університету імені Тараса Шевченка.
Спеціалізується в галузі міжнародного маркетингу. Стажувалася та викладала у вищих
навчальних закладах США, Швеції, Італії. Стипендіат американського фонду імені Фул�
брайта. Є членом редакційної колегії фахового видання «Маркетинг в Україні». Автор
понад 80 наукових і методичних праць. 

Віктор Якович Кардаш, кандидат економічних наук, професор. Має почесне звання
«Заслужений працівник освіти України». Декан факультету маркетингу Київського на�
ціонального економічного університету. Автор понад 50 наукових праць.

Олена Іванівна Лабурцева, кандидат технічних наук, доцент, завідувач кафедри
маркетингу Київського національного університету технологій та дизайну, викладає дис�
ципліни «Маркетинг», «Маркетингова цінова політика», «Стратегічний маркетинг».
Автор понад 100 наукових та методичних публікацій, зокрема двох монографій. Наго�
роджена знаком «Відмінник освіти України». Експерт МОН України з акредитації
вищих навчальних закладів.

Ірина Вікторівна Лилик, кандидат економічних наук, доцент, докторант Київського
національного економічного університету, генеральний директор Української асоціації
маркетингу, заступник головного редактора журналу «Маркетинг в Україні», керівник
проекту «Маркетинг�газета» (електронного видання УАМ), Національний представник
ESOMAR в Україні з 2005 р.

Наталія Леонідівна Писаренко, кандидат економічних наук, директор Центру марке�
тингових інновацій, професор кафедри маркетингу Міжнародного інституту бізнесу.

Андрій Олександрович Сосновський, кандидат фізико�математичних наук, магістр з
міжнародного інвестиційного менеджменту, директор консалтингової та інжинірингової
компанії «Тебодін Україна».

Сергій Володимирович Співаковський, кандидат економічних наук, має ступінь MBA
з маркетингу (Університет Хофстра, Нью�Йорк, США), експерт з маркетингового ана�
лізу компанії «МТС», тренер Української асоціації маркетингу, володар нагород Асо�
ціації маркетингового менеджменту та Національної колегії бізнесу США.

Надія Вікторівна Язвінська, кандидат економічних наук, доцент кафедри
промислового маркетингу Національного технічного університету України «Київський
політехнічний інститут». Викладає дисципліни «Маркетинговий менеджмент», «Стра�
тегічний маркетинг», «Бізнес�прогнозування».

Лариса Карпівна Яцишина, кандидат технічних наук, доцент, професор кафедри
маркетингу, декан інженерно�економічного факультету Київського національного
університету технологій та дизайну. Голова Клубу директорів підприємств легкої про�
мисловості при УАМ. Автор 65 наукових та методичних публікацій. Нагороджена знаком
«Відмінник освіти України».

Тетяна Володимирівна Співаковська, старший викладач кафедри промислового
маркетингу Національного технічного університету України «Київський політехнічний
інститут». Стажувалася в Університеті Річмонду (США). Переможець Всеукраїнських
конкурсів ситуаційних вправ та методичного забезпечення маркетингових дисциплін, що
проводилися Консорціумом із удосконалення менеджмент�освіти в Україні. Викладає
дисципліни «Міжнародний маркетинг», «Міжкультурна поведінка у бізнесі».

Олександр Вікторович Шаповалов, магістр з маркетингу, директор компанії
«Експерт�сервіс», засновник видавничої групи «Помічник абітурієнта».
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Українська історія Філіпа Котлера
Філіп Котлер – людина, яку знають не тільки ті, хто займається маркетингом. На

його книжках виросли покоління українських підприємців, бізнесменів, викладачів
та студентів, які відкривали для себе нові принципи ринкової діяльності в умовах
конкурентного середовища. Ідеї Філіпа Котлера безумовно справили величезний
вплив на розвиток теорії та практики маркетингу в Україні.

Перше перекладене російською мовою видання Котлера під назвою «Управление
маркетингом» у скороченому варіанті з’явилося завдяки видавництву «Эконимика»
ще за часів Радянського Союзу, в 1980 р. Але обмежений тираж –12 тис. примірників –
розійшовся дуже швидко, і книжка стала раритетною.

Набагато доступнішим і відомішим виданням Котлера для українських читачів ста�
ла книжка «Основы маркетинга» видавництва «Прогресс», яка вийшла у 1990 р. Цю
книжку багаторазово перевидавали, на ринку з’явилося також багато піратських копій.

Перша книжка Філіпа Котлера, видана українською мовою, – «Маркетинг. За�
гальний курс» видавництва «Діалектика» –  побачила світ у 2001 р. Після того з’я�
вилися українські переклади й інших видань Ф. Котлера. Наприклад, з книжкою
«Корпоративна соціальна відповідальність» (серія «Бібліотека ділових шедеврів
UMC» видавництва «Агентство «Стандарт»»), українські читачі ознайомилися на�
віть раніше, ніж російські.

А з появою першого українського адаптованого видання «Маркетинговий
менеджмент», яке ви тримаєте в руках, можна констатувати, що почався новий етап
української історії Філіпа Котлера. Тепер українські читачі мають можливість не
тільки знайомитись з його теоретичними концепціями і читати приклади про не
дуже відомі в Україні американські компанії, а й глибше розуміти ідеї визначного
класика маркетингу, проілюстровані прикладами маркетингової діяльності
компаній на українському ринку.

Перший і поки що єдиний візит Філіпа Котлера в Україну відбувся у травні 2006 р.
Для багатьох українців це стало справжньою подією, а для самого Котлера – «повер�
ненням на бітьківщину», звідки багато років тому емігрували його батьки, вихідці 
з Бердичева та Ніжина. 

Ініціатором та організатором приїзду Котлера в Україну стала Києво�Моги�
лянська бізнес�школа. Під час свого візиту професор Котлер провів майстер�клас на
тему «Маркетинг у новій економіці» для підприємців, а також публічну лекцію для
українських викладачів та студентів. Під час майстер�класу Філіп Котлер відзначив
важливість спрямованості маркетингу на фінансовий результат та значущість
використання нових сучасних каналів збуту продукції, наголосив на збільшенні
впливу технологій на швидкість та структуру маркетингових процесів, а також
представив оригінальну інтегровану модель холі стичного маркетингу, що охоплює
поряд з традиційною маркетинговою діяльністю також внутрішній маркетинг,
маркетинг відносин та соціально�відповідальний маркетинг. Публічна лекція Філіпа
Котлера для студентів та викладачів українських вищих навчальних закладів була
присвячена сучасному етапу розвитку маркетингу, його динаміці та можливостям,
які відкриваються перед фахівцями у цій сфері. Студентам, які перемогли в кон�
курсі, проведеному Києво�Могилянською бізнес�школою спільно з компанією «Крафт
Фудз Україна», на кращий кейс або дослідження у сфері латерального маркетингу
були вручені подарунки та книжки з автографами Філіпа Котлера. 

У Києві довгий перелік регалій Філіпа Котлера поповнився. Йому було вручено
диплом почесного доктора Національного університету «Києво�Могилянська
академія» (НаУКМА) з рук її президента В’ячеслава Брюховецького.

Після свого візиту Філіп Котлер зізнався, що йому дуже сподобався Київ та
українська аудиторія: «Я очікував, що Київ буде для мене просто одним з багатьох
великих міст, але було дуже приємно відкрити, що це місто, яке має велику історію
та яскраве майбутнє. Я у захваті від тих 500 підприємців, з якими я зустрічався, 
а також від студентів та викладачів, які відвідали мій семінар у Києво�Могилянській
академії. Під час мого наступного приїзду я буду готовий розказати більше про свою
родину та її українські корені».

Отже, будемо з нетерпінням чекати наступного візиту до України цієї визначної
людини.

Тетяна Співаковська,
науковий редактор та співавтор українського видання 

«Маркетинговий менеджмент»

14 ПЕРЕДМОВА
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Передмови до українського видання
Шановні українські читачі!

Мені дуже приємно, що вийшло українське видання книжки «Маркетинговий
менеджмент», до якого додано багато інформації та кейсів, що стосуються українсь�
кого ринку.

У травні 2006 р. я із задоволенням відвідав Київ, побачив історичні пам’ятки,
спілкувався з багатьма українськими професорами, студентами та бізнесменами.
Мій одноденний семінар було присвячено темі «Як у сьогоденних реаліях конку�
рувати за допомогою нових маркетингових стратегій і тактик». На цьому семінарі 
я торкнувся багатьох питань, які викладено в книжці, що пропонується вашій увазі.

I. Поліпшення відносин між маркетингом, продажами та обслуговуванням.
Маркетинг та продажі часто функціонують у різних площинах та конкурують за
обмежені ресурси компанії. Кожний підрозділ має вагомі аргументи щодо
збільшення ресурсів. Як можна поліпшити взаємовідносини між ними? Яким чином
обслуговування клієнтів може бути інтегровано в діяльність маркетингу, продажів
та обслуговування?

II. Застосування холістичного маркетингу. Дуже часто маркетинг розглядається
лише з тактичного погляду, фокусуючись на продажах товару, який компанія вже
виробила. В результаті маркетинг часто має периферійні позиції у стратегічному
плануванні компанії, а не є стартовою точкою для стратегічного планування. 
В книжці описано, як маркетинг може стати рушієм розвитку стратегій на бізнес� 
і товарному рівнях.

III. Розвиток переможної стратегії. Кожна компанія має вдумливо обирати 
з�поміж основних маркетингових стратегій. Вибір залежить від історії компанії,
конкурентної ситуації, поточної ринкової позиції та інших чинників. Зважаючи на
затовареність ринку, компанії мають розвивати нові напрями диференціювання та
завоювання ринку, які описано в книжці.

IV. Розвиток нових товарних ідей. Багато компаній планують нові товари та
послуги, лише модифікуючи попередні пропозиції. Менеджери думають «у межах
скриньки», а не «поза межами скриньки». Їм потрібно переходити від вертикального
маркетингу до мислення, що ґрунтується на латеральному маркетингу, який може
забезпечити прорив щодо виведення нових товарів та послуг.

V. Поліпшення комунікацій. Ефективність 30�секундного телевізійного ролика
зменшується. Маркетологам треба знаходити нові шляхи доносити правильні
повідомлення до клієнтів у потрібний час, враховуючи дедалі важчу доступність до
споживачів, які ухиляються від комерційних повідомлень. Якими мають бути нові
стратегії медіаповідомлень?

VI. Перехід до маркетингу високих технологій. Маркетологи перебувають під
тиском потреби підвищення своєї компетентності у двох основних напрямах: 
1) удосконалювати вміння і навички розрахування результатів своїх маркетингових
витрат з фінансового погляду; 2) використовувати нові інструменти, такі як моделі
попередження, автоматизація продажів, автоматизація відстеження результатів
маркетингових дій. Усе це описано в книжці «Маркетинговий менеджмент».

Маркетинг – захоплива динамічна дисципліна. Створюються нові товари та
послуги, нові комунікаційні інструменти, нові методи дистрибуції та нові аналітичні
засоби для досягнення успіху й отримання прибутків на ринку. Це потребує
вивчення змін потреб і бажань споживачів та оперативної модернізації пропозицій
для задоволення їхніх побажань. Маркетинг є однією з небагатьох бізнес�дисциплін,
фахівцям з якої потрібні сильна ліва частина мозку (аналітична) та сильна права
частина мозку (творча). Маркетологи�практики не можуть сподіватись на свій
колишній досвід роботи, оскільки ринки, споживачі та конкуренти швидко
змінюються, а отже, треба постійно стежити за ними та відповідно реагувати.

Прочитавши цю книжку, ви здобудете найкращі сучасні знання про те, як
зробити, щоб маркетинг працював як на наших споживачів, так і на наші компанії. 

Філіп Котлер, 
почесний професор міжнародного маркетингу 

Келлозької вищої школи менеджменту 
Північно�західного університету (США)
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Шановні читачі!

Перед Вами новий підручник «Маркетинговий менеджмент», створений
спільним авторським колективом, у складі якого відомі світові фахівці з маркетингу
Філіп Котлер і Кевін Келлер, а також провідні українські науковці та практики в га�
лузі маркетингу.

Україна сьогодні є країною з ринковою економікою. І хоча наша держава ще має
пройти великий шлях до остаточної перемоги ринкових відносин у всіх сферах еко�
номіки, маркетинг стає дедалі більш актуальним для управління підприємствами.
Застосування його концепцій є важливою складовою успіху в бізнесі, що допомагає
компаніям працювати і конкурувати в середовищі, яке стрімко змінюється.

За основу цього підручника взято 12�е видання світового бестселеру, одного 
з кращих американських підручників «Маркетинговий менеджмент», в якому ви�
кладено сучасні концепції управління, зокрема, як орієнтувати діяльність під�
приємства на засадах холістичного маркетингу, як розробляти ефективні стратегії та
плани, створювати маркетингові інформаційні системи, розвивати довгострокові
відносини з покупцями, формувати сильні торгові марки, надавати споживачам
цінності та просувати їх, забезпечувати постійне зростання виробництва.

Разом з тим український колектив авторів адаптував книгу до реалій вітчизня�
ного ринку. В підручнику багато практичного матеріалу. Ми намагалися навести
найбільш цікаві приклади успішної маркетингової діяльності провідних україн�
ських підприємств та міжнародних компаній, які працюють на українському ринку.
Книга також містить ситуаційні вправи для обговорення проблем, які виникають 
у компаній в процесі їх діяльності. 

Сподіваємося, що підручник буде корисним не лише для викладачів та студентів,
а й для маркетологів�практиків, які працюють сьогодні в маркетингових підрозділах
підприємств, у дослідницьких та рекламних агенціях. 

Американське видання підручнику вже завоювало популярність у всьому світі, і ми
віримо, що українське видання буде цікавим і корисним для вітчизняних читачів.

З повагою,
академік Анатолій Павленко, 

керівник українського авторського колективу,
ректор Київського національного економічного 

університету імені Вадима Гетьмана, 
президент Української асоціації маркетингу
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Шановні колеги!

Ось ми з Вами й дочекалися виходу першого українського адаптованого видання
книжки легендарного Філіпа Котлера «Маркетинговий менеджмент». Маркетологи
й менеджери всього світу використовують цю книжку в своїй діяльності, як для
вивчення маркетингу в навчальних закладах, так і для підвищення своєї кваліфікації
або реалізації маркетингових програм на підприємствах.

Уміння автора описати складні речі простою зрозумілою мовою робить книгу
«Маркетинговий менеджмент» безцінним помічником для отримання базових
понять з маркетингу та пошуку реальних бізнес�рішень у сфері маркетингового
управління, що ґрунтуються на перевірених досвідом концепціях.

Унікальність українського видання «Маркетинговий менеджмент» полягає в тому,
що оригінальне американське видання не просто перекладено, а адаптовано до
сучасних реалій українського ринку. Будучи прихильником ідеї того, що ринки
різних країн мають свої особливості, Філіп Котлер погодився з ідеєю українських
видавців доповнити книжку прикладами діяльності підприємств на українському
ринку. Ми скористалися цією можливістю і запросили кращих українських фахівців
узяти участь в адаптації книжки та вдячні їм за всі їх чудові ідеї і приклади.

У книжці розміщено приклади й ситуаційні вправи (кейси) як про успіхи, так 
і про труднощі в роботі українських підприємств. У них розкрито застосовані 
в реальному житті маркетингові дії малих і великих українських підприємств, зару�
біжних компаній, що виходять на український ринок, а також тих, які вже затверди�
лися на ринку нашої країни. Цінність цих прикладів полягає в тому, що вони яскраво
ілюструють закладені авторами книжки маркетингові концепції.

Сподіваємося, що ви оціните результати роботи провідних українських фахівців,
і книжка «Маркетинговий менеджмент» надовго стане вашою настільною книгою.

Сергій Співаковський,
керівник проекту та співавтор українського видання

«Маркетинговий менеджмент»

Шановні читачі!

Ідея зробити якісний український підручник з маркетингу виникла давно. Кому,
як не мені – керівникові видавництва – відомо, що застосовувати методи маркетингу
в бізнесі дуже важливо. Але на цьому шляху постійно виникають проблеми, адже ми
із нашим слов’янським менталітетом звикли діяти методом проб і помилок. Та хо�
тілось би, щоб український бізнес все ж таки широко застосовував досвід провідних
компаній світу, а не навчався за рахунок аналізу власних помилок, натрапивши
черговий раз на ті самі граблі. 

Раніше в умовах ненасичених ринків проблема виживання в конкурентній бо�
ротьбі мало турбувала більшість вітчизняних бізнесменів, адже бізнес здебільшого
зростав за рахунок охоплення нових ніш. Але нині ситуація змінилася. Вважаю, що
багатьом українським бізнесменам варто прислухатися до думки експертів, які
стверджують, що надалі зростання тієї чи іншої компанії  буде можливим лише за
рахунок конкурентів, а не за рахунок зростання ринку, як було раніше. Цілком
імовірно, що вже скоро з ринку почнуть зникати торгові марки, позиції яких сьо�
годні здаються стабільними. Все це вже відбувається у розвинених країнах.

Місце збанкрутілих компаній займуть більш далекоглядні, що мають чітку
маркетингову стратегію. Отже, щоб не опинитися серед тих, хто зникає, компанії
вже зараз мають замислитися про свої стратегічні маркетингові плани.

Тому поява підручника «Маркетинговий менеджмент» Філіпа Котлера, кожна
книжка якого заслуговує на особливу увагу, є дуже вчасною. Мені, як видавцю, хо�
тілось би наголосити, що це не просто переклад з англійської, а адаптоване до
специфіки українського ринку видання, а отже воно стане в пригоді не лише сту�
дентам, а й маркетологам�практикам та керівникам підприємств.

Олександр Шаповалов,
директор видавництва «Хімджест»

sspivakovskyy
Highlight



Подяки

Видавництво «Хімджест» та український колектив співавторів підручника «Марке�
тинговий менеджмент» висловлюють велику подяку за надання інформації для написання
цікавих ситуаційних вправ та прикладів підприємствам та організаціям, що працюють на
українському ринку. Особливо сприяли створенню українського адаптованого видання
керівники та співробітники українських і міжнародних компаній, зокрема:

Андрій Дмитрович Охлопков, Олександр Степанович Сопіт, Сергій Олександрович Блаж�
ко («Союз�Віктан»); Аксель Лухі, Тетяна Бабенко (ТОВ «МЕТРО Кеш енд Кері Україна»);
Маріанна В’ячеславівна Глотова, Олександр Станіславович Зінченко (IDS Group); Олексій
Борисович Ємельянов, Олена Анатоліївна Якимчук (ТОВ «Емвей Україна»); Микола
Андрійович Янковський, Володимир Андрійович Карпій (ВАТ «Концерн “Стирол”»); Олек�
сандр Олегович Марченко, Володимир Геннадійович Косенков («САН Інтербрю Україна»);
Вікторія Леонідівна Рубан, Юрій Петрович Швець (оператор мобільного зв’язку «МТС»);
Олексій Володимирович Раскалєй, Дар’я Вадимівна Короткова (авіакомпанія «АероСвіт»);
Андрій Олександрович Сосновський («Тебодін Україна»); Оксана Василівна Кірієнко, Анато�
лій Григорович Шеремета, Олена Олександрівна Сокол (ВАТ КБ «Надра»); Надія Володи�
мирівна Численко, Юлія Миколаївна Ходаківська (ТОВ «Віталюкс»); Юрій Михайлович
Станкевич («Делойт»); Олександра Василівна Состіна (оператор мобільного зв’язку life:));
Олег Ісаакович Платонов, Іван Леонідович Ліптуга (ЗАТ «Пласке»); Сергій Миколайович
Лаптєв, Олег Анатолійович Білокінь, Костянтин Григорович Чабала (Університет «КРОК»);
Іван Вікторович Любарський (дослідницьке агентство Innovative Research Solutions); Юлія
Григорівна Філіпповська (ЗАТ «Крафт Фудз Україна»); Руслан Олександрович Терещенко
(телеканал «СТБ»); співробітники радіостанції «MusicРадіо»; Михайло Борисович Коміс�
сарук, Михайло Олександрович Іртлач (компанія «УкрНет»); Галина Олександрівна Краше�
ніннікова, Ірина Шибаршина (газета «Бизнес»); Ігор Анатолійович Стегайло, Володимир
Іванович Гориславець («Менеджмент�ХХІ»); Сергій Наумович Тихий, Сергій Володимирович
Чернявський («Газета по�киевски»); Едвін Михайлович Задорожний, Наталія Олександрівна
Івченко (виставкова компанія «МЕДВІН»); Валерій Георгійович Осатюк, Кирило Миколайо�
вич Білик, Сергій Федорович Красніков (ТОВ «Торговий дім “ISTA”»); Олександр Микола�
йович Новіков, Владислав Ярославович Стефанішин (ЗАТ «Лакма»); Артур Володимирович
Герасимов, Дмитро Олександрович Гайдук (дослідницька компанія «Українська марке�
тингова група “УМГ”»); Сергій Віталійович Лях, Олег Ігорович Панкратов («МІМРБ�аудит
роздрібної торгівлі»); Дмитро Борисович Аграчов («Український маркетинговий проект»);
Микола Вікторович Чухраєв (НМЦ «Медичні інноваційні технології»); Олена Петрівна
Гарбарчук, Михайло Йосипович Бурд (ЗАТ «Оболонь»); Пранаб Сінгха, Наталія Калініна
(«Манзаро Глобал Венчерс Лтд»); Микола Миколайович Кот, Наталія Олександрівна
Співаковська (науково�виробнича фірма «ЕнранТелеком»); Олександра Василівна Михай�
лова, Ольга Олександрівна Цісаренко, Марина Володимирівна Чернишова (ЗАТ «Сьогодні
Мультимедіа»); Ігор Олексійович Калінін, Оксана Олексіївна Дударєва (ТОВ «Інфотера»);
Сергій Миколайович Білий (ПІХ «Богдан»); Павло Миколайович Макаренко («Верес»);
Володимир Михайлович Співаковський (Міжнародна освітня корпорація «Гранд»); Тетяна
Євгенівна Мітченко, Андрій Олександрович Мітченко (науково�виробниче об’єднання
«ЕКОСОФТ»); Аліна Юріївна Ганноцька (ТОВ «Сервіс замовлень за каталогом»); Олексій
Юрійович Гаркуша, Євгенія Валеріївна Стаднік (ЗАТ «Завод Шампанських Вин “Artyo�
movsk Winery”»); Наталія Віталіївна Якименко («Тетра Пак Україна»); Наталя Олександ�
рівна Щербій (клуб здорових задоволень «5 елемент»); Тарас Миколайович Козак («Теле�
системи України»); Мирослав Уданович (науково�виробнича фірма «Інбор�центр»); Роман
Володимирович Плавицький (ТД «Євротрейд»).

Видавці також вдячні за надані фотографії та макети, що ілюструють успішні рекламні
кампанії, керівникам і співробітникам рекламних агентств: 

Віталію Михайловичу Побережцю (рекламне агентство Admission); Олені Григорівні
Бакум�Рамолі, Тетяні Олегівні Нурісламовій (рекламне агентство Saatchi& Saatchi); Олегу
Петровичу Говрасу (студія дизайну та реклами SOLASS); Олесі Ігорівні Гончар (рекламне
агентство ADV�DVA).

Окрема подяка Ірині Василівні Парсенюк, Марині Олександрівні Державській, Ірині Ва�
силівні Марич та Інні Михайлівні Журавель за координацію роботи з компаніями та
рекламними агентствами.
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Присвячується моїй дружині і кращому другові Ненсі з любов’ю.
Присвячується моїй дружині Панем і двом донькам, Керолін і Еллісон, 

з величезною любов’ю і подякою.

Передмова до 12<го американського видання

«Маркетинговий менеджмент» вважається провідним підручником з маркетингу
багато в чому завдяки тому, що його організація і зміст враховують зміни 
в маркетинговій теорії і практиці. Концепція орієнтації компанії на ринок і на по�
купців була присутня вже в першому виданні книги 1967 р. Проте в ньому зовсім не
йшлося про те, що згодом стали називати основами маркетингу: про сегментацію,
вибір цільових сегментів, позиціонування. Такі поняття, як марочний капітал, аналіз
прибутковості покупців, маркетинг баз даних, е�комерція, партнерські мережі,
гібридні канали розподілу, управління ланцюжками постачань та інтегровані
маркетингові комунікації на той час взагалі були відсутні в лексиконі маркетологів.
Тепер фірми реалізують товари і послуги через різноманітні канали – прямі й
непрямі. Масова реклама за ефективністю вже зовсім не та, що раніше. Компанії
експериментують із новими формами просування, такими як створення вражень,
розваги, вірусний маркетинг. Покупці дедалі активніше диктують компаніям, які
типи товарів і послуг їм необхідні, а також коли, де і як вони хотіли б їх придбати.

Підприємства, у свою чергу, переходять від управління портфелями товарів до
управління портфелями покупців. Вони складають бази даних споживачів, щоб
краще зрозуміти їх поведінку і скласти індивідуальні пропозиції та рекламні
звернення. Стандартизація товарів і послуг поступається місцем нішовому підходу 
і кастомізації. Замість корпоративного монологу – діалог з покупцем. Замість
колишніх показників ефективності – оцінювання прибутку, що забезпечується
кожним окремим покупцем, а також довічної прибутковості кожного з них, оціню�
вання рентабельності маркетингових інвестицій і їх внеску в акціонерну вартість
підприємства. Крім того, підприємства більше замислюються про етичні й соціальні
наслідки своїх маркетингових рішень.

Разом з компаніями змінюється й організація маркетингу. Тепер мова йде вже не
просто про відділ з обмеженим набором функцій – маркетинг здійснюється в масшта�
бі всієї організації. Він визначає бачення, місію компанії і все її стратегічне пла�
нування. Маркетинг – це рішення про те, кого компанія хоче бачити своїми
покупцями, які потреби їй задовольняти, які товари й послуги пропонувати, які ціни
встановлювати, які комунікаційні повідомлення відправляти та одержувати, які
канали розподілу використовувати і які партнерства створювати. Маркетинг
ефективний тільки тоді, коли всі відділи компанії спільно працюють над досягнен�
ням мети: інженери розробляють потрібні товари, фінансисти надають необхідні
кошти, фахівці із закупівель забезпечують придбання якісних матеріалів, виробники
вчасно виготовляють якісні вироби, а бухгалтери визначають прибутковість окре�
мих покупців, товарів і регіонів.

Разом із самим маркетингом і його організацією на підприємстві змінюється й ця
книжка. Найголовніша зміна цього видання – поява співавтора. Кевін Лейн Келлер –
один з провідних учених�маркетологів свого часу. У нього за плечима – велика
наукова робота і надзвичайно популярна книга «Стратегічний бренд�менеджмент».
Він співпрацює з керівниками маркетингових служб компаній усього світу, допо�
магаючи їм підвищувати свою кваліфікацію. Як співавтор він привніс у «Марке�
тинговий менеджмент» свіжі ідеї й нові погляди.

Дванадцяте американське видання – це плід спільних зусиль двох авторів,
об’єднаних метою створити кращий варіант «Маркетингового менеджменту» зі всіх,
що коли�небудь виходили в світ. Для того, щоб якомога повніше зрозуміти струк�
туру курсу і потреби викладачів маркетингу, проводилися обширні дослідження 
у формі фокус�груп. На підставі одержаної інформації нова книга була побудована
так, щоб зберегти всі переваги попередніх видань і водночас додати новий матеріал
та інакшу його організацію. І те, й інше сприяє збільшенню якості вивчення марке�
тингу. Книга покликана допомогти компаніям, організаціям і власне маркетологам
адаптувати свої маркетингові стратегії і менеджмент до ринкових реалій XXI ст.
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СТРАТЕГІЯ 12<ГО ВИДАННЯ

Маркетинг потрібен усім, хто займається просуванням товарів, послуг, осіб, місць,
подій, інформації, ідей або організацій. Дванадцяте видання як «головна книга»
студентів і викладачів маркетингу просто зобов’язана бути свіжою та сучасною.

Успіх «Маркетингового менеджменту» можна пов’язати з наявністю в ньому
трьох складових, що характеризують кращі книги з маркетингу: глибина, широта 
й актуальність. Про це свідчать позитивні відповіді на такі питання:

Глибина. Чи лежать в основі книги чіткі наукові принципи? Чи містяться в ній
важливі теоретичні концепції, моделі, системи? Чи показано в ній теоретичний
підхід до вирішення практичних завдань?

Широта. Чи охоплює книга всі необхідні теми? Чи достатню увагу приділено
цим темам?

Актуальність. Чи корисна книга читачу? Чи цікаво її читати? Чи містить вона
багато свіжих прикладів?

Дванадцяте видання ґрунтується на сильних сторонах його попередніх версій:
Орієнтація на менеджмент. Матеріал книги фокусується на основних рішеннях

менеджерів з маркетингу і вищого керівництва компаній, з ухваленням яких вони
стикаються у своїх зусиллях щодо узгодження цілей, здібностей і ресурсів органі�
зації з потребами і можливостями ринків.

Аналітичний підхід. Книга познайомить читачів з базисною аналітичною
структурою вирішення проблем, які періодично виникають в управлінні маркетин�
гом. Ефективні маркетингові принципи, стратегії і практичні підходи ілюструються
практичними прикладами.

Погляд з позицій декількох дисциплін. Матеріал книги ґрунтується на значущих
відкриттях у галузі різних наукових дисциплін – економіки, науки про поведінку,
теорії менеджменту й математики, – що визначають фундаментальні концепції і за�
соби маркетингу.

Універсальні додатки. Ідеї книжки застосовуються до всього спектру маркетингу:
товарів і послуг, споживчих і бізнес�ринків, комерційних і некомерційних органі�
зацій, вітчизняних і зарубіжних компаній, малих і великих компаній, виробничого 
і посередницького бізнесу, галузей звичайних і високих технологій.

Повнота і збалансованість матеріалу. У цій книжці охоплено всі теми, у яких
повинен добре орієнтуватися кваліфікований маркетолог, щоб уміти вирішувати
основні проблеми стратегічного, тактичного й адміністративного маркетингу.

Нові концепції: холістичний маркетинг

Одна з основних нових концепцій цього видання – холістичний (цілісний)
маркетинг. Холістичний маркетинг – це планування, розроблення і впровадження
маркетингових програм, процесів і заходів з урахуванням їх широти і взаємозалеж�
ності. Холістичний маркетинг визнає, що в маркетинговій справі важливо все і, що
часто потрібен розширений, інтегрований підхід. Холістичний маркетинг містить 
чотири основні складові:

1. Внутрішній маркетинг – забезпечення ухвалення належних маркетингових
принципів усіма співробітниками організації й особливо її вищим керівництвом.

2. Інтегрований маркетинг – забезпечення оптимального застосування різнома�
нітних засобів створення, просування і надання цінності.

3. Маркетинг відносин – це практика побудови насичених багатогранних
взаємодій з покупцями, учасниками каналів розподілу та іншими маркетинговими
партнерами.

4. Соціально відповідальний маркетинг – розуміння етичних, екологічних, пра�
вових і соціальних наслідків маркетингу.

Ці чотири складові «червоною ниткою» проходять крізь усю книгу, а часом
розглядаються докладно й детально. Дві інші концепції цього видання – персоналі�
зація маркетингу та ефективність маркетингу. Перша відображає різноманітні
спроби зробити маркетинг актуальнішим на індивідуальному рівні, друга – необхід�
ність розуміння й обґрунтування рентабельності маркетингових інвестицій в органі�
заціях.
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Як організована ця книжка

У 12�му виданні збережені основні теми попереднього видання, але організовані
вони по�новому – у вигляді модульної структури. Тепер у книжці вісім частин за�
мість п’яти, що дає велику гнучкість в освоєнні матеріалу.

Частина 1 – Що таке маркетинговий менеджмент?
Частина 2 – Збір маркетингової інформації.
Частина 3 – Установлення контактів з покупцями.
Частина 4 – Створення сильних торгових марок.
Частина 5 – Розроблення ринкових пропозицій.
Частина 6 – Надання цінності.
Частина 7 – Просування цінності.
Частина 8 – Ефективні стратегії довгострокового зростання.
Виділимо найбільш значні відмінності в організації книги:
З’явилася нова частина про збір маркетингової інформації (частина 2), що скла�

дається з двох розділів, присвячених темі маркетингових досліджень (розділи 3 і 4).
Додано нову частину про ефективні стратегії довгострокового зростання, яка

об’єднує в собі розділи про нові товари і нові ринки (глобальні), а також оновлено
завершальну частину (розділи 20–22).

Масові й особисті комунікації тепер чітко рознесено за розділами (розділи 18 і 19).
Матеріал про маркетинговий план розширено і перенесено до розділу 2, щоб

студенти вже на початковому етапі набули навичок маркетингового планування. 
У додатку до книжки міститься розгорнений приклад маркетингового плану і впра�
ви до нього.

Зміни за розділами книжки

Дванадцяте видання певною мірою і спрощено, і розширено. Це та сама книжка,
що висвітлює суть справи і спирається на класичні приклади, так само детально
розкриває нові концепції та ідеї. Одні розділи піддалися більшій ревізії, інші –
меншій.

Розділ 1 «Поняття маркетингу в XXI столітті» тепер об’єднує «вступний» ма�
теріал із перших двох розділів 11�го видання і демонструє ключові аспекти марке�
тингу – те, як вони змінилися за останній час і як вони можуть змінитися в май�
бутньому.

Розділ 2 «Розроблення маркетингових стратегій і планів» доповнено концепцією
холістичного маркетингу і більш детальною інформацією про побудову маркетинго�
вого плану.

Розділ 3 «Збір інформації та оцінювання маркетингового середовища» тепер
побудовано у формі макропідходів до маркетингових досліджень.

Розділ 4 «Проведення маркетингових досліджень і прогнозування попиту»:
побудовано у вигляді мікропідходів, він містить новий параграф про оцінювання
ефективності маркетингу.

Розділ 5 «Створення цінності, задоволення і лояльність покупців» об’єднує ма�
теріал декількох розділів, що раніше присвячувалися описанню покупців, а також
містить новий матеріал про споживацький капітал.

Розділ 6 «Аналіз споживчих ринків» містить новий параграф про різні теорії
процесу прийняття рішення про покупку.

Розділ 7 «Аналіз бізнес�ринків» містить параграф про менеджмент відносин 
із покупцями на бізнес�ринку.

Розділ 8 «Сегментація ринку і вибір цільових сегментів» доповнено матеріалами
про локальний маркетинг, модель конверсії, маркетинг вражень і маркетинг від�
носно «покоління Y».

Розділ 9 «Формування марочного капіталу» повністю перероблено і розширено –
тепер він містить набагато більше концепцій формування, оцінювання та управління
марочним капіталом.

Розділ 10 «Позиціонування торгової марки» містить сучасний підхід до по�
зиціонування, заснований на концепціях точок схожості й точок відмінностей.

Розділ 11 «Проблеми конкуренції» містить свіжий матеріал про збільшення
споживання пропонованого товару.

Розділ 12 «Розроблення товарної стратегії» реорганізовано, і тепер він містить
матеріал про способи диференціювання.
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Розділ 13 «Розроблення послуг і управління сервісом» доповнено параграфом
про управління торговими марками у сфері послуг.

Розділ 14 «Розроблення цінових стратегій і програм» містить новий параграф про
ціноутворення крізь призму психології споживачів.

Розділ 15 «Створення та управління партнерськими мережами і маркетинговими
каналами» містить матеріал про маркетинг в Інтернеті та новий матеріал про владу,
конфлікти й кооперацію в каналах розподілу.

Розділ 16 «Управління оптовою та роздрібною торгівлею і логістика» містить
актуальну інформацію про організацію роботи магазинів, а також інформацію про
власні (приватні) торгові марки.

Розділ 17 «Розроблення та управління інтегрованими маркетинговими комуні�
каціями» пропонує матеріал про роль маркетингових комунікацій і координування
засобів інформації.

Розділ 18 «Управління масовими комунікаціями: реклама, стимулювання збуту,
спонсорство і PR (зв’язки з громадськістю)» – до нього додано нову секцію про спон�
сорство.

Розділ 19 «Управління особистими комунікаціями: прямий маркетинг і осо�
бистий продаж» представляє новий матеріал про інтерактивний маркетинг.

Розділ 20 «Розроблення нових ринкових пропозицій» містить новий матеріал
про генерування ідей.

Розділ 21 «Вихід на глобальний ринок» містить новий матеріал про вплив країни
походження.

Розділ 22 «Управління холістичною маркетинговою організацією» доповнено
новою інформацією про соціальний маркетинг і про майбутнє маркетингу.

У книжці з’явилося багато нових або розширених концепцій: принципи бренд�
менеджменту, маркетинг подій, евристичні правила прийняття рішень споживачами,
рівень залучення споживача, моделі організації пам’яті, події і враження, інновації 
і креативність, методи якісних досліджень, показники ефективності маркетингу,
референтні ціни, спонсорство.

Педагогіка розділу

Кожен розділ містить:
Вступну частину, яка складається з короткого описання подальшого матеріалу 

і невеликого прикладу на зазначену тему, що спрямовує подальше вивчення. У вста�
влених прикладах розглядаються відомі компанії і торгові марки, що готує студентів
до сприйняття інформації.

Вставки «Маркетинг зсередини» присвячено поглибленому розгляду важливих
маркетингових аспектів, що містять результати новітніх досліджень.

Вставки «Пам’ятка маркетолога» містять корисну інформацію і рекомендації
менеджерам з маркетингу стосовно всіх етапів процесу маркетингового ме�
неджменту.

Міні<приклади. Кожен розділ містить велику кількість, які відіграють роль
наочних ілюстрацій концепцій на прикладі реальних компаній і ситуацій. Майже всі
ці приклади – нові. Деякі з них супроводжуються ілюстраціями у вигляді справжніх
рекламних оголошень або зображенням описуваних товарів.

Вправи в кінці розділів. До них відносяться підрозділи «Практикум» і «Ситуа�
ційні вправи».

Підрозділи «Практикум» містять два типи практичних вправ, орієнтованих
передусім на студентів; у «Темі для обговорення» читачеві пропонується обрати ту
або іншу позицію з важливої маркетингової проблеми, а у вправі «Привід для розду�
мів» задається провокаційне маркетингове питання, відповідь на яке читач повинен
сформулювати сам.

«Ситуаційні вправи» – це розгорнене описання господарських ситуацій, які
склалися на реальних підприємствах і потребують прийняття певних управлінських
рішень. Ситуаційні вправи закінчуються питаннями для групового обговорення 
в аудиторії або самостійного опрацьовування студентами.
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