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Постановка проблеми. Інноваційний розвиток є 
закономірним для світової економіки XXI століття. 
Сьогодні суспільство так стрімко набуває розвитку, 
що маркетингові підходи, концепції та стратегії 
дуже швидко становляться неефективними для про-
сування товарів чи послуг, тому зарубіжний досвід 
свідчить, що маркетингова політика має ґрунтува-
тися на принципах інноваційних стратегій марке-
тингу. 

У сучасних умовах ринкової економіки та поси-
лення конкуренції основними умовами ефективного 
надходження товару (послуги) від виробника до спо-
живача є використання інноваційних маркетинго-
вих технологій, оскільки традиційні концепції мар-
кетингу не можуть гарантувати успіх у реалізації 
та просуванні товарів. Просування товару створює 
образ престижності фірми та її товарів, підтримує 
популярність існуючих товарів, створює сприятливу 
атмосферу для фірми та її товарів у змаганні з конку-
рентами, тому дана діяльність потребує творчого під-
ходу і нетрадиційних рішень, що вимагає її деталь-
ного розгляду та вивчення. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Про-
блемам становлення та розвитку маркетингу при-
свячена значна кількість наукових праць. Зокрема, 
загальні теоретичні основи маркетингу відобра-
жені в дослідженнях таких зарубіжних науковців: 
Ф. Котлера, Д. Каллітона, Д. МакКарті, Д. Ліхтен-
тала, Р. Льона, Й. Шумпетера, Д. Траута, Эл Райса 
та інших. Серед вітчизняних науковців проблеми 
маркетингу досліджували О.І. Амоша, А.В. Войчак, 
Ю.А. Дайновський, С.М. Ілляшенко, Є.В. Крикав-
ський, Н.В. Куденко, П.А. Орлов, А.Ф. Павленко, 
П.Г. Перерва, Т.О. Примак, І.Л. Решетнікова, 
Л.Ф. Романенко, С.К. Харічков, Н.І. Чухрай та ін. 

Однак в цих працях переважно аналізуються різні 
аспекти формування, розвитку та впровадження 
концепцій маркетингу інновацій. Питання розвитку 
інноваційних маркетингових стратегій та їхнє засто-
сування на практиці досліджено недостатньо.

Мета статті. На основі викладеного можна сфор-
мулювати мету написання статті, яка полягає в 
пошуку та аналізі нових нетрадиційних методів мар-
кетингу, що базуються на психологічних особли-
востях поведінки споживача; аналізі ефективності 
їхнього використання в умовах подолання глобаль-
ної економічної кризи, зокрема в економіці Укра-
їни, а також дослідження практичних особливостей 
застосування даних стратегій.

Виклад основного матеріалу. Сьогодні важко 
переоцінити важливість маркетингової діяльності 
фірм на вітчизняному ринку. Метою маркетингу є 
підвищення якості товарів і послуг, поліпшення 
умов їхнього придбання, що, своєю чергою, при-
зведе до підвищення рівня життя в країні та його 
якості. Але суспільство так стрімко розвивається, що 
маркетингові підходи, концепції та стратегії дуже 
швидко стають неефективними для просування това-
рів чи послуг. Саме тому підприємці ведуть актив-
ний пошук нових стимулюючих методів маркетин-
гової політики, які призвели б до успіху у реалізації 
власної продукції. Тож сьогодні звичайні концепції 
маркетингу не можуть гарантувати успіху у реаліза-
ції та просуванні товарів. Світ потребує нових інно-
ваційних технологій. 

Пітер Фіск, англійський маркетолог, консультант 
за стратегічним розвитком (серед його клієнтів такі 
компанії, як «Coca-Cola», «American Express», «Red 
Bull», «Microsoft» та інші), письменник і інноватор, 
виділяє декілька нових маркетингових стратегій, що 
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розвиваються, та які матимуть успіх найближчим 
часом [1]:

– «Ціноутворення фріміум» («Freemium 
pricing») – концепція впроваджується від додатків 
до ігор, чиї користувачі тепер знайомі з ідеєю отри-
мання продукту безкоштовно, але з оплатою за керо-
вані оновлення та модернізації. Тепер прийшов час 
застосувати цю модель до інших ринків.

– «Поширення щастя» («Spreading happiness») – 
бренди демонструють щасливу і очманілу поведінку 
у всьому світі цього року як гарну відповідь еконо-
мічному спаду і стагнації, слідуючи новаторським 
ідеям «Zappos» та «Coca-Cola».

– «Створення історії бренду» («Brand 
storytelling») – люди шукають достовірності в кому-
нікаціях навколо себе, а бренди часто розглядаються 
ними як «поверхневі і неправдиві» комунікації. Істо-
рії та розповіді можуть надати брендам більше гли-
бини, відчутності і стати зрозуміліше для людей. 
Чому б не розповісти історію іншим як «плітку» або 
слух (побудова історії бренду в середовищі лояльних 
споживачів). Наприклад, ковбой Мальборо або адре-
налін з Red Bull. 

– «Тема добробуту» («Wellbeing themes») – більш 
важливим, ніж відчуття щастя для споживача, є 
відчуття власного здорового способу життя і добро-
буту, що виходить далеко за рамки ринків охорони 
здоров’я та продуктів харчування. 

– «Брендування через ігри» («Brand gaming») – 
«ігрофікація» – це не просто трюк для дітей, а більш 
привабливі способи занурити клієнтів у бренд до або 
після покупки. 

Нині актуальними є також концепції емоційного 
маркетингу та екстрим-маркетингу, які впевнено 
набувають розвитку у світі. 

Маркетинг розвивається швидше, ніж будь-коли 
раніше. Це пов’язано з розширенням існуючих та 
появою нових ринків, зовнішнім впливом ринків і 
клієнтів, які структурно змінюються, зміною пріо-
ритетів, очікувань і прагнень споживачів, що відбу-
вається швидше, ніж будь-коли в історії маркетингу.

Незважаючи на те, що цифрові технології дають 
нам фантастичні нові інструменти, які дозволяють 
швидко і ефективно працювати і співпрацювати з 
мільярдами людей, маркетинг все ж залишається 
ареною конкуренції між людьми. Незважаючи на 
зростаючу кількість конкурентів і можливостей, 
компанії повинні бути зосереджені на маркетинго-
вому умінні створювати образи з опорою на фунда-
ментальні основи маркетингу і кращі нові ідеї, щоб 
надихати, залучати, приєднувати до ідеї і робити 
більше для людей. 

Тренди приходять у вигляді «моди», мають бути 
більш директивними і зрозумілими, орієнтованими 
на більш тісну співпрацю зі споживачем, і бути 
більш привабливими.

Традиційні маркетингові стратегії просування 
товару та реклама, націлені лише на продаж товару, 
працюють все гірше. Сьогодні треба бути все ближче 
і все більш в неформальному контакті зі своєю цільо-
вою аудиторією.

Уродженець Відня, Карл Бухнер, писав: «Люди 
забудуть, що ти сказав, але вони ніколи не забу-
дуть, які почуття ти в них викликав». Сьогодні цю 
фразу можна використати і в сфері маркетингу. Тра-
диційні концепції та стратегії маркетингу, зокрема 
рекламні, які націлені суто на те, щоб продати товар 
або послугу, працюють все гірше. Необхідно бути 
ближче до споживачів і все більше перебувати в 
неформальному контакті зі своєю цільовою аудито-

рією. Торкаючись емоцій і правильно використову-
ючи психологію, люди відчувають себе більш щас-
ливими і стають більш сприйнятливими до компанії 
та продукту.

Необхідно створювати характер бренду, рекламні 
повідомлення повинні прагнути розуміти серце 
потенційного клієнта.

Зміна парадигми комунікації призводить до того, 
що традиційні способи спілкування з аудиторією 
втрачають свої позиції. Брендам треба знаходити 
інший шлях впливу. І таким може бути «маркетинг 
вражень» або емоційний маркетинг. Під останнім 
розуміється різновид маркетингу, який використо-
вує інструменти, спрямовані на задоволення потреб 
споживачів у гострих враженнях, цікавих подіях, 
радощах, статусі та інші потреби, що можна відне-
сти до емоційної складової життя людини.

Сучасні маркетологи застосовують такі маркетин-
гові стратегії, які змушують потенційного споживача 
приймати рішення про покупку на рівні емоцій. Емо-
ційне відношення споживача до реклами може бути 
нейтральним або суперечним, позитивним або нега-
тивним. Емоційний маркетинг потребує обдуманого, 
скурпульозного і неемоційного підходу. Основним 
інструментом маркетолога повинен бути – емоційний 
аналіз, тобто вміння думати і відчувати за спожи-
вача. Маркетинг емоцій є рушійною силою техноло-
гічного прогресу. Великі підприємства у свої діяль-
ності починають застосовувати різноманітні технічні 
засоби, що дозволяють проникнути у свідомість 
людини та дослідити її емоції. Досліджуючи емоції, 
маркетологи прагнуть створити такий товар, який 
найбільше б задовольняв потреби споживачів [2].

Емоційний маркетинг – це різновид маркетингу, 
який використовує інструменти, спрямовані на задо-
волення потреб споживачів у гострих враженнях, 
цікавих подіях, радощах, спілкуванні, у певному 
статусі, належності до певної соціальної групи та 
інші потреби, які можна віднести до емоційної скла-
дової життя людини [3].

Одними з перших ефективність емоційного мар-
кетингу описали Ел Райс, Джек Траут і Поль Тем-
порау у своїй книзі «22 непорушних законів марке-
тингу», де головною ідеєю є те, що маркетинг – це 
битва не товарів, а сприйняттів. У світі маркетингу 
не існує ніякої об’єктивної реальності, ніяких фак-
тів, ніяких кращих товарів. Там є тільки сприйняття 
в головах покупців або потенціальних споживачів. 
Тому завданням маркетингу є маніпулювання цими 
сприйняттями. Тільки ретельно вивчаючи процес 
формування сприйняття у свідомості людей і наці-
люючи на них свої маркетингові програми, можна 
перебороти фактично хибні принципи поведінки у 
сфері збуту [4].

Багато хто говорить, що ми живемо в раціональ-
ному світі, але з цим можна посперечатися. Ми 
живемо в емоційному світі. Емоції керують нашою 
поведінкою, і вони є рушієм усього. Людям не цікаві 
характеристики товару. Їм цікаво знати, чи підхо-
дить продукт їхній особистості. Річ в тому, що осно-
вні потреби середньостатистичного представника 
соціуму в будь-якій розвиненій країні вже давно задо-
волені. Тому раціональний підхід, що спирається на 
споживчі характеристики товару, вже не може бути 
ефективним. Є маса товарів від різних виробників, 
здатних задовольнити певну потребу людини одна-
ково повно і якісно. З них буде вибраний той, який 
зумовить найбільший емоційний відгук. Тому емо-
ційний маркетинг – набагато ефективніший раціо-
нального, який концентрується на характеристиках 
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товару. Заволодіти розумом добре, але заволодіти 
серцем набагато краще. 

Дослідження показують, що нині дуже інтенсив-
ного розвитку набуває маркетинг дитячих емоцій. 
На перший погляд працювати з дітьми дуже просто: 
достатньо зробити яскраву упаковку і покласти товар 
на рівні очей дитини, та це не зовсім так. Реклама 
бренду для дітей не може бути побудована на моти-
вах дорослих, оскільки це призведе до неминучого 
провалу. Мотивація купівлі у дітей – майже доросла, 
а реалізація цих мотивів дитяча. Рекламна кампа-
нія повинна бути розроблена так, щоб привабити 
дітей, а не їх батьків. Відповідно будь-який сильний 
бренд повинен включати в систему мотивації дітей, 
результатом чого повинна з’явитись прихильність та 
покупка певного товару [5]. 

Сьогодні треба використовувати маркетин-
гові стратегії, які будуть змушувати потенційного 
покупця приймати рішення на емоційному рівні. 
Треба усувати раціональні міркування, які уже не 
здатні стимулювати збут. Науково доведено, що 
емоції стимулюють прийняття рішень у сотні раз 
швидше, ніж процес мислення. Емоції керують 
нашою поведінкою і можуть бути основою у при-
йнятті рішення про купівлю товару [5]. 

Однією із інноваційних стратегій доведення 
товару до споживача є екстрим-маркетинг, який сьо-
годні стрімко набуває розвитку. Сутність екстрим- 
маркетингу полягає у впливанні на емоційний 
стан потенційного клієнта і бажанні придбати цей 
товар та бути ближче до своїх захоплень. Відо-
мим російським підприємцем, що займається ідеєю 
впровадження екстрим-маркетингу, є Віктор Коз-
лов – директор консалтингової компанії «Extreme 
Marketing», автор книг «Влада над обмеженнями» і 
«Продаючи в Мережі» [6]. Ідея полягає в створенні 
реклами або впровадженні інноваційних видів сти-
мулювання продажу шляхом використання екс-
триму у всіх його проявах, що викликає підвищений 
інтерес та емоційний підйом, чим значно збільшує 
рівень продаж. Екстрим у маркетингу допомагає роз-
крити емоції у людині й направити їх на придбання 
товару або послуги. 

Сьогодні вже багато брендів використовують кон-
цепції екстрим-маркетингу, і ця тенденція набуває 
розвитку. Одним з яскравих та актуальних прикла-
дів можна назвати рекламу компанії Volvo Trucks, 
що наразі є хітом мережі Інтернет. Зірка амери-
канських бойовиків Жан-Клод Ван Дамм став голо-
вним героєм нового рекламного ролика Volvo Trucks. 
За допомогою дивовижних фізичних можливостей 
актора шведська автомобільна компанія вирішила 
протестувати свою нову динамічну систему рульового 
управління. За перші три дні ролик зібрав близько 
17 мільйонів унікальних переглядів, зараз їх вже 
приблизно 40 мільйонів. За словами Жана-Клода, 
подібного шпагату ще не робив ніхто, і в це легко 
повірити: навряд чи знайдуться ще охочі розтягну-
тися між двома вантажівками. Експеримент прово-
дився, щоб продемонструвати стабільність і точність 
управління автомобілів Volvo.

Volvo Trucks відомі своїм оригінальним підхо-
дом до реклами. В їх роликах вже знімалися Клаес 
Нільсон, якого сценаристи змусили балансувати на 
передній панелі, підвішеній в 20 метрах над землею 
фури, і еквілібристка Фейт Дікі, що балансує між 
двома рухомими вантажівками. Варто зазначити і 
проекти таких компаній, як Nike та Adidas, які міс-
тять не тільки емоціональний аспект, але й мотиву-
ючий. 

Отже, поняття екстриму наразі є трендом. Молодь 
витрачає великі гроші на стрибки з парашутом, дай-
вінг, альпінізм, гірський туризм та інші види спорту, 
щоб отримати певні емоції. Маркетологи мають вико-
ристовувати цей аспект, бо саме так можна знайти 
точки дотику з досить широким сегментом ринку. 

Сьогодні у світлі концепції сталого еколого-еко-
номічного розвитку набувають особливої важливості 
«екологічні товари», а отже і екологічний брендинг.

Екологічний брендинг (екобрендинг) – різновид 
брендингу, який є діяльністю зі створення та впро-
вадження екологічно спрямованого бренда на ринок 
за допомогою маркетингових інструментів, управ-
ління технологією просування і рекламною підтрим-
кою бренда з наголошенням на екологічних якостях 
товару, основою яких є формування у споживача 
сприятливого образу рекламованої торгової марки, 
товару, компанії і виділення її серед інших як вироб-
ника «зелених» товарів. 

Екобрендинг є значним поштовхом у психології 
споживання. На перший погляд, нині екологічна 
територія може виявитися неприпустимою для новач-
ків бізнесу. Їм заважатимуть, з одного боку, всесвіт-
ньо відомі бренди Danone, Heinz, Procter&Gamble, 
з іншого – авторитетні фармацевтичні корпорації, 
які використовують як головний аргумент власний 
досвід і знання людського організму. Наприклад, 
під маркою популярних вітамінів Centrum налаго-
джене виробництво швидких сніданків. Серед тех-
нічних компаній одним з перших акцент на «біо» 
зробив Samsung, створивши рекламу про відсутність 
шкідливого для організму людини випромінювання 
від мікрохвильових печей та комп’ютерних моні-
торів. Його ідеї наслідували AEG, Whirpool, а сьо-
годні такі властивості вже «апріорно» повинні бути 
наявні в будь-якому побутовому електронному при-
ладі. Навіть король фастфуду McDonalds, що завжди 
вважався антиподом здоровій їжі, намагається обе-
режно говорити про натуральність своїх продуктів, 
урізноманітнивши стандартний асортимент страв 
йогуртами та салатами з овочів [7]. 

На перший план виходять такі екоінструментарії: 
1) «Екологічна легенда». Наприклад, «Ця вода – 

джерело молодості вашого тіла» – говорить реклам-
ний слоган питної води Evian. Підстави для нього 
прості – джерело води унікальне (воно знаходиться 
в Альпах). 

2) Образ екологічно чистої місцевості. Фак-
тично, основою підходу до позиціонування еколо-
гічного бренда стає ідея про чисте походження про-
дукту – території, регіону. Надалі конкретне «місце 
на карті» може повністю злитися з назвою бренда, 
як це вийшло у випадку з лікувальною космети-
кою Vichy (регіон у Франції). У світі вже склалися 
так звані «еко-регіони», рекламне посилання на які 
заряджає продукт екологічним іміджем. У парфуме-
рії це французький Прованс, у косметиці – Мертве 
море, у виноробстві – Австралія, у туризмі – Пів-
денна Африка, у меблевому виробництві – Сканди-
навія. Звичайно, свої еко-регіони існують у кожній 
країні. В Україні це Карпати, Крим. Але є і неспри-
ятливі, з цього погляду, регіони – наприклад, про-
дукти з регіонів, що найбільш постраждали від ава-
рії на ЧАЕС, викликають у споживача неоднозначну 
реакцію: «корови пасуться біля реактора, їдять траву 
на чорнобильських пасовищах». 

3) Виробничі ноу-хау. Цей підхід отримує все 
більшого розвитку у сфері чистих технологій. 
У такому разі в основу рекламної кампанії закла-
даються виробничі ноу-хау. Наприклад, відмова від 
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використання консервантів, барвників та харчових 
стабілізаторів смаку. 

4) Персоналізація виробника. Ще один дієвий 
прийом екобрендингу. Людям важливо повірити в 
натуральність виробництва, якщо виробник – вели-
чезна компанія з великою кількістю заводів, тися-
чами співробітників. Інша справа, коли на упаковці 
сметани ми бачимо сім’ю, на приватній фермі якої 
вона виготовлена [8]. 

5) Філокопірайтинг, а простіше, правильний 
«неймінг» товару. Важливим елементом брендингу 
екологічного товару є його назва, що має наголо-
шувати на екологічній складовій продукції. Цього 
виробники досягають за допомогою додавання до 
назви бренду кореневої морфеми Eco, префіксів Vita, 
Pure (чистий), Fit, Bio, Natur та ін. За статистикою 
компанії «Вімм-Білль-Данн», префікс Bio дає зрос-
тання на 15% продажів порівняно зі звичайними 
йогуртами. 

6) Мерчандайзинг. Цей підхід означає відповід-
ний вибір полиці для товару екологічного призна-
чення. Такі продукти можуть розміщуватися в спе-
ціальних відділах магазинів з назвами «Корисно», 
«Екологічна продукція» та ін. виготовлена [9]. 

Отже, під екобрендингом слід розуміти різновид 
брендингу, який є діяльністю зі створення та впро-
вадження на ринок екологічно спрямованого бренда 
шляхом відповідного екоінструментарію. 

Висновки. Отже, в умовах жорсткої конкуренції 
на ринку питання про якість та ціну інноваційного 
товару відходять на другий план і пріоритетними 
стають маркетингові рішення, зокрема вибір і орга-
нізація маркетингової стратегії підприємства. Інно-
ваційність маркетингу полягає в постійному пошуку 
удосконалення продукції для досягнення нових рів-
нів задоволення потреб споживачів та суспільства в 
цілому. Такий пошук заохочується фактом, що все 
більша кількість споживачів у світі сповідують прі-

оритети якості послуг, зручності придбання товарів 
та споживання над ціновими параметрами. Добробут 
суспільства визначається не масою чинників вироб-
ництва і не об’ємом інвестицій, а ефективністю інно-
ваційної діяльності, що дає кінцевий позитивний 
результат. Відтак можемо зазначити, що сьогодні 
маркетинг розвивається швидше, ніж будь-коли 
раніше, і стандартні підходи та концепції діють вже 
не так ефективно, тому з’являється необхідність у 
нових інноваційних методах маркетингової діяль-
ності. 
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