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РОЗВИТОК МАРКЕТИНГУ В УКРАЇНІ: 
ДОВГОСТРОКОВІ ОРІЄНТИРИ1

Як довгострокові орієнтири розвитку маркетингу в Україні розглядаються інклю-
зивний маркетинг, обхідний маркетинг, безпосередницький маркетинг, а також зрос-
тання частки маркетингу «розумних» покупок, оптимальних споживчих рішень із 
розширенням набору критеріїв оптимальності. Розвиток цих орієнтирів пов’язується 
із доцільністю впровадження західного досвіду маркетингової діяльності та темпами 
прийняття українцями західних цінностей.

Ключові слова: маркетинг, розвиток маркетингу в Україні, інклюзивний марке-
тинг, обхідний маркетинг, безпосередницький маркетинг.

JEL Classification: M31, P21.

Постановка проблеми. Хоча сьогодні перед маркетингом в Україні по-
стала низка нагальних проблем, не можна забувати про довгострокові орієн-
тири розвитку, аби поступово готуватися до змін і своєчасно вдосконалювати 
маркетингову діяльність. Для розуміння перспектив розвитку маркетингу 
необхідно взяти до уваги тенденції у розвинених країнах і оцінити їх актуаль-
ність для України в майбутньому.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Проблематика вітчизняного 
маркетингу широко представлена в українській науковій літературі. У статті 

1  Роботу виконано в межах цільової комплексної програми «Соціально-економічна модернізація 
України та формування інноваційної моделі розвитку» (номер державної реєстрації 0111u000961).
© Губін К. Г., 2022. Стаття публікується на умовах ліцензії Creative Commons – Attribution 4.0 Interna-
tional (CC BY 4.0).
Статтю розміщено на сайті збірника: http://econtlaw.nlu.edu.ua.
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О. Б. Звягінцевої (O. B. Zviahintseva) висвітлюється формування і розвиток 
теорії та практики маркетингу [1]. Класифікація видів маркетингу за різними 
ознаками представлена в роботах таких авторів: С. В. Мамалига (S. V. Mamalyha) 
і К. М. Чорнокозинська (K. M. Chornokozynska) [2], Т. Г. Бєлова (T. H. Belova) 
і О. Ф. Крайнюченко (O. F. Krainiuchenko) [3], С. М. Ілляшенко (S. M. Illiashenko) 
і М. П. Рудь (M. P. Rud) [4]. Різноманітні аспекти інтернет-маркетингу харак-
теризують О. І. Гарафонова (O. I. Harafonova) [5], С. Г. Кафлевська 
(S. G. Kaflevs’ka) і А. І. Мандро (A. I. Mandro) [6], Л. В. Кислюк (L. V. Kysliuk) 
[7], В. І. Ординський (V. I. Ordynskyi) і Ю. А. шевченко (Yu. A. Shevchenko) 
[8], О. П. Вашків (O. P. Vashkiv) і Ю. С. Гавриленко (Yu. S. Havrylenko) [9], 
Н. М. Васильців (N. M. Vasyltsiv) [10], а також Ю. В. Робул (Yu. V. Robul) [11].

Проблеми й перспективи екологічного маркетингу розкривають Н. С. Ко-
сар (N. S. Kosar), Т. М. Гап’як (T. M. Hapiak) і М. Р. Федунь (M. R. Fedun) [12], 
О. О. школьний (O. O. Shkolnyi) [13], М. О. Багорка (M. O. Bahorka) [14; 15]. 
Інноваційному маркетингу присвячено статті таких науковців: О. О. Петращак 
(O. O. Petrashchak), В. В. Хортюк (V. V. Khortyuk) та Г. Ф. Тодераш 
(H. F. Toderash) [16], В. В. Антощенкова (V. V. Antoshchenkova) й О. А. Богда-
нович (O. A. Bogdanovich) [17], В. А. Москаленко (V. A. Moskalenko) [18]. 
Проблематику освітнього маркетингу висвітлюють О. І. Вікарчук 
(O. I. Vikarchuk), О. О. Калініченко (O. O. Kalinichenko) та І. О. Пойта 
(I. O. Poita) [19], Л. С. шевченко (L. S. Shevchenko) [20]. Також Л. С. шевчен-
ко розкриває розвиток юридичного маркетингу [21].

Т. В. Гуштан (T. V. Hushtan) характеризує бренд-маркетинг [22]. М. О. Во-
дяник (M. O. Vodianyk) висвітлює прямий маркетинг [23]. С. О. Кобернюк 
(S. O. Kobernyuk) розкриває розвиток аграрного маркетингу [24]. О. І. шкір-
ко (O. I. Shkirko) приділяє увагу партизанському маркетингу [25]. В. В. Рос-
соха (V. V. Rossokha) характеризує розвиток промислового маркетингу [26]. 
Регіональному маркетингу присвячено статтю О. Ю. Бочко (O. Yu. Bochko) 
й М. С. Молнар (M. S. Molnar) [27]. Т. М. Микитин (T. M. Mykytyn) висвітлює 
маркетинг заповідних територій [28]. Н. О. Ткаченко (N. O. Tkachenko) та 
Н. М. Червоненко (N. M. Chervonenko) звертають увагу на соціально-етичний 
і соціальний маркетинг [29]. О. Г. Вдовічена (O. H. Vdovichena) характеризує 
соціальну орієнтацію маркетингової діяльності підприємства [30].

Водночас питання довгострокових орієнтирів розвитку вітчизняного мар-
кетингу потребує подальшої розробки з урахуванням тенденцій у світі та 
в Україні.

Формулювання цілей. Мета статті – визначити довгострокові орієнтири 
розвитку маркетингу в Україні на основі досвіду розвинених країн і з ураху-
ванням вітчизняної специфіки.
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Виклад основного матеріалу. Розвиток культури та свідомості людей 
у західних країнах сприяв поширенню вимог соціальної інклюзії. Це загалом 
позитивне явище. Проте будь-які подібні суспільні процеси спочатку розви-
ваються досить хаотично. З’являється багато різних поглядів, концепцій щодо 
змісту соціальної інклюзії. Виникає чимало проблем і протиріч. Що саме має 
охоплювати інклюзія, які мають бути сформовані «правила гри» та які кон-
кретні заходи слід запроваджувати? Де полягають розумні межі інклюзивнос-
ті та як забезпечити дотримання прав і свобод інших членів суспільства? 
Наскільки потужною може бути позитивна дискримінація? Як обмежити 
зворотну дискримінацію?

Ці та подібні питання розв’язують у західних країнах, а в Україні актуаль-
ні інші проблеми. Проте вже сьогодні корисно вивчати досвід розвинених 
держав, адже з часом нам доведеться проходити цей шлях, і в наших інтересах 
уникнути найбільш гострих моментів і залучити позитивний досвід.

Оскільки маркетинг не може не реагувати на запити суспільства, цілком 
закономірно, що актуалізація проблеми соціальної інклюзії суттєво вплинула 
на практику маркетингу в країнах Заходу. Теоретико-методологічні засади 
інклюзивного маркетингу не були створені завчасно, тому, як воно зазвичай 
і відбувається, практична діяльність у цьому напрямі в розвинених країнах 
перетворилася на «learning by doing». Зрозуміло, що за таких умов ніхто не 
застрахований від помилок.

Слід зазначити, що використання в рекламі привабливих напівоголених 
жінок, натяки із сексуальним підтекстом тощо досить давно критикуються за 
об’єктивацію жінок і приниження їхньої гідності, проте в останні роки ця 
критика посилилася і перетворилася на потужну загрозу для такого маркетин-
гу. На додаток до цього маркетингові заходи, які спиралися на традиційні 
гендерні ролі, стикнулися з критикою через поширення гендерних стерео-
типів, обмеження можливостей гендерів традиційними сферами відповідаль-
ності тощо. Дехто потрапив під шквал суспільного невдоволення через не-
вдале використання образів представників різних рас чи релігій. Суттєву 
критику викликають навіть найменші натяки на домінування чи переваги 
певного гендеру, раси чи релігії. Або ж ознаки неповажного чи зверхнього 
ставлення до певних груп людей.

Навіть якщо маркетологам вдалося оминути зазначені вище гострі кути, 
вони не застраховані від докорів щодо того, що в рекламі немає представників 
різних рас чи гендерів. Або ж з приводу того, що маркетингова кампанія не 
відбиває достатньою мірою культурні особливості та різноманіття культур. 
Звинувачення щодо недостатнього представлення певних груп населення вза-
галі важно попередити, адже таких груп за різними критеріями існує дуже 
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багато. Наприклад, якщо рекламний ролик знятий за участю акторів, які 
є цисгендерними жінками та чоловіками, чи не викличе це невдоволення 
трансгендерних людей? І навіть якщо сьогодні цього не відбувається, немає 
гарантій, що так не станеться завтра чи післязавтра.

Загалом потенційно проблемних моментів настільки багато, що просто 
неможливо всі перелічити. І хоча далеко не завжди у тих, хто не зміг дотри-
матися всіх головних вимог інклюзивності, виникають проблеми з просуван-
ням продукції, існування потенційної небезпеки створює напруження в сере-
довищі маркетологів. До того ж навіть якщо спочатку певна маркетингова 
кампанія не наразилася на критику, це може відбутися пізніше. Адже вимоги 
щодо соціальної інклюзії досить швидко розвиваються та поширюються на 
нові групи людей і на додаткові типи процесів та явищ.

Окрім питань із просуванням продукції, подібні питання виникають і з її 
виробництвом. Поширюються неформальні вимоги щодо залучення до про-
цесу виробництва представників різних груп населення, а також щодо вирів-
нювання оплати й умов праці. Ті організації, що не демонструють готовності 
хоча б поступово забезпечити соціальну інклюзію та рівність, ризикують 
підірвати свою ділову репутацію та погіршити зв’язки з громадськістю.

З іншого боку, іноді надмірне прагнення дотримуватися вимог соціальної 
інклюзії може призводити до зниження ефективності виробництва або якості 
продукції (якщо замість професіоналів доводиться формувати частину пер-
соналу з представників певних груп населення) чи до підвищення витрат на 
оплату праці (якщо доводиться підтягувати зарплатню певних груп населен-
ня з невисокою кваліфікацією до рівня професіоналів). Безумовно, далеко не 
завжди відбувається зниження ефективності чи якості; до того ж можливий 
і позитивний вплив на результати праці завдяки залученню представників 
різних груп населення.

Третій напрям, який викликає багато запитань, – розробка продукції, яка 
б відповідала вимогам інклюзивності. Добре, якщо можна просто створити 
різні варіації товарів чи послуг для різних груп людей. У цьому разі важливо 
переконатися, що продукція не суперечить головним принципам інклюзив-
ності та не викликає масового обурення у тих груп населення, для яких вона 
не призначена. При цьому повністю запобігти виникненню критики досить 
важко. Адже люди дуже різні, на всіх не догодиш.

А що ж робити, коли продукт одночасно споживається різними групами 
населення, що висувають різні вимоги? Наприклад, художній фільм чи сері-
ал, орієнтований на широку аудиторію глядачів? Спроба одночасно задо-
вольнити вимоги різних груп споживачів може негативно позначитися на 
корисності продукту для представників кожної з цих груп. А спроба зосере-
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дитися на потребах лише деяких груп може викликати негативну реакцію 
інших.

Отже, маркетологи змушені підстраховуватися з усіх боків. І на етапі роз-
роблення продукції, і на етапі її виробництва, і на етапі збуту доводиться 
якнайбільше враховувати вимоги соціальної інклюзії. Причому першою ре-
акцією стало врахування вимог груп населення з «гучним голосом», тобто 
тих, хто найбільш активно висловлював своє занепокоєння. При цьому вели-
кі групи населення, які не відчували утисків, не бачили потреби висувати 
й активно відстоювати власні вимоги.

Коли вимоги й потреби одних груп людей стали активно враховуватися на 
етапах розробки, виробництва та збуту продукції, виникла загроза відкритого 
чи прихованого спротиву інших груп споживачів. Невдоволення «надмірною 
інклюзивністю» може виявлятися в різноманітних формах у процесі розро-
блення, виробництва чи збуту товарів і послуг. Зокрема, при розробленні 
продукції представники певних груп населення можуть вимагати послаблен-
ня уваги до вимог інклюзії. У процесі виробництва може погіршуватися со-
ціально-психологічний клімат у колективі, збільшуватися кількість конфліктів 
і знижуватися мотивація частини працівників. А збут товарів і послуг може 
стати ареною боротьби різних поглядів на оптимальний рівень соціальної 
інклюзії.

Якщо окремим групам населення видаватиметься, що певна продукція 
надмірно пристосована до потреб інших груп, «надто інклюзивна», вони мо-
жуть не лише бойкотувати її, а й писати негативні відгуки, ставити низькі 
оцінки в Інтернеті та критикувати в соціальних медіа. Навіть більше, нега-
тивне ставлення до певних продуктів може поширитися на фірму-виробника, 
бренд чи торгову марку загалом. Або ж на посередницькі організації, які 
продають ці товари чи послуги. Наприклад, платний сервіс трансляцій на 
основі підписки, який дає користувачам змогу переглядати серіали та фільми, 
може втратити частину підписників, якщо вони вирішать, що програма тран-
сляцій не цікава і перенасичена «інклюзивними» аудіовізуальними творами.

Хоча загалом потреба в соціальній інклюзії не підлягає сумніву, наявність 
низки негативних аспектів вимагає подальшої уваги до оптимізації цих про-
цесів і боротьби з негативними проявами. Є підстави очікувати, що Західне 
суспільство поступово досягне консенсусу щодо оптимальних меж соціальної 
інклюзії та загальних «правил гри», сформує дієві механізми обмеження зво-
ротної дискримінації та протидії іншим «витратам інклюзивності». Це надасть 
маркетологам зрозуміле і передбачуване середовище, у якому вони зможуть 
працювати, не побоюючись здатися «надто інклюзивними» або ж «недостат-
ньо інклюзивними».
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Зважаючи на сказане, те, що в Україні через війну й інші чинники питан-
ня соціальної інклюзії набагато менше хвилюють суспільство, навіть можна 
вважати перевагою. У тому сенсі, що, коли ми почнемо наздоганяти Захід 
у питаннях соціальної інклюзії, там уже буде створена розвинена система 
теоретико-методологічних засад цих процесів. Ми зможемо вивчити західні 
теорію та практику, аби адаптувати їх до вітчизняної специфіки. На цій осно-
ві стане можливим прискорити процеси соціальної інклюзії та уникнути хоча 
б частини помилок і ексцесів.

На сучасному етапі розвитку міжнародна торгівля здійснюється за великої 
кількості протекціоністських обмежень. Митно-тарифне і нетарифне регулю-
вання застосовується більшою чи меншою мірою всіма країнами. При цьому 
простір міжнародної торгівлі досить фрагментований. Його формує складна 
система глобальних і регіональних правил та умов торгівлі, а також велика 
кількість двосторонніх і багатосторонніх угод щодо режимів торгівлі. На між-
народну торгівлю суттєво впливають міжнародний рух капіталу, міжнародна 
трудова міграція, міжнародне виробництво, міжнародне співробітництво 
у науково-технічній сфері, міжнародні валютні відносини тощо. Усі ці сфери 
діяльності також мають вкрай складні «правила гри». Так само є глобальні, 
регіональні, дво- та багатосторонні правила й умови. Усе це приводить до 
того, що великого значення набуває обхідний маркетинг – тип маркетингу, 
спрямований на обхід обмежень у міжнародній торгівлі. Способів обходу дуже 
багато, і вони залежать від конкретної ситуації.

Якщо, наприклад, існують високі мита чи маленькі квоти на готову про-
дукцію, можна завозити комплектуючі та збирати готові товари всередині 
країни збуту. Коли ж це заборонено, то можна викупити місцевого виробни-
ка аналогічної продукції та під його торговою маркою збирати власну про-
дукцію з імпортованих комплектуючих. У разі якщо існують вимоги щодо 
використання певного відсотка місцевих компонентів, можна купити чи 
побудувати у відповідній країні чи регіоні виробничі потужності та виробля-
ти на них комплектуючі за власними схемами й технологіями. А для виходу 
на величезні ринки міжнародних економічних інтеграційних угруповань 
іноді доцільно шукати державу з найменшими вимогами й перепонами для 
проникнення та через неї завозити продукцію до інших країн – членів інте-
граційного об’єднання. Для України обхідний маркетинг є досить перспек-
тивним напрямом. Він уже застосовується і в перспективі буде використову-
ватися ще більше. Проте треба пам’ятати, що умови міжнародної торгівлі 
змінюються, так само як і законодавство країн. Це означає, що певні схеми 
обхідного маркетингу можуть ускладнюватися чи закриватися. А вартість 
обходу може зростати.
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Розвиток суспільства добробуту, суспільства споживання стимулював по-
ширення маркетингу, орієнтованого на заможних людей. Це виявляється, на-
приклад, у тому, що виробники часто намагаються просувати на ринок пере-
довсім найдорожчі версії своїх продуктів, а товари з більш оптимальним 
співвідношенням ціни та якості просуваються за залишковим принципом. 
Проте тенденції останніх років свідчать про поступовий підрив засад серед-
нього класу в розвинених державах. Рекордні темпи інфляції чи уповільнення 
темпів економічного зростання – це лише кількісні прояви проблем. За ними – 
потреба у суттєвому реформуванні економічної системи, можливо, навіть 
перехід до шостого технологічного укладу. Радикальна перебудова економіки 
потребуватиме величезних ресурсів. Одним із джерел цих ресурсів може ста-
ти середній клас розвинених країн. Якщо відбудеться скорочення чисельності 
середнього класу в декілька разів, кількість бідних пропорційно збільшиться.

Це потребуватиме суттєвого реформування маркетингу. Наприклад, у роз-
винених державах радикально збільшиться роль маркетингу «розумних» по-
купок, оптимальних споживчих рішень. При цьому набір критеріїв оптималь-
ності буде розширюватися. Зокрема, значна частина представників середньо-
го класу переймається проблемами екології та екологічності продукції. Навіть 
у разі переходу до категорії бідних люди, скоріш за все збережуть систему 
цінностей, та висуватимуть вимогу екологічності навіть до дешевих товарів 
і послуг. Через величезний економічний спад 90-х років і низку економічних 
криз у XXI столітті в Україні справжній середній клас досить вузький, тож 
маркетинг «розумних» покупок, оптимальних споживчих рішень добре роз-
винений. Тому в нас уже є певні переваги перед розвиненими країнами у ви-
користанні цього типу маркетингу.

Одним із можливих варіантів реформування економічних систем розви-
нених держав є економія на посередниках між виробниками та споживачами 
продукції. Хоча це не забезпечить радикального зниження витрат, навіть 
невеликі переваги за умов жорсткої конкуренції та погіршення економічного 
становища можуть стати вирішальними. До відмови від посередників також 
підштовхує розвиток техніки та технологій. Зокрема, загальнодоступність 
швидкісного Інтернету, розвиток функціоналу й контенту сайтів виробників, 
удосконалення безпілотних літальних апаратів і автоматизація видачі про-
дуктів тощо можуть привести до поширення такої схеми: споживач обирає 
та замовляє на сайті виробника товар, який відправляється до кінцевого 
складу, де розміщені безпілотники. Потім дрон доставляє продукт замовни-
ку у визначене місце (можливо, додому), де той перевіряє його, приміряє 
тощо. Якщо товар не сподобався, він за допомогою безпілотника поверта-
ється на склад.
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Можливі й інші варіанти та схеми відмови від торгових та інформаційних 
посередників. Якщо це так чи інакше відбудеться, вельми пошириться безпо-
середницький маркетинг – тип маркетингу, що передбачає просування про-
дукції від виробника до споживача без залучення посередників. Оскільки 
домінування безпосередницького маркетингу потребує відповідних технічних, 
технологічних, організаційних та інших змін, вочевидь, що це спочатку від-
будеться в найбільш розвинених країнах і лише потім – в Україні. Проте 
після завершення гострої фази війни в нашій державі можливо запроваджу-
вати відповідні пілотні проєкти, аби напрацьовувати досвід. До того ж новиз-
на й оригінальність доставляння замовлень за допомогою дронів здатні при-
вернути увагу споживачів.

Висновки. Довгострокові орієнтири розвитку вітчизняного маркетингу 
визначаються доцільністю застосування західного досвіду маркетингової ді-
яльності, яка не піддається сумніву. Проте виникає питання щодо оптимальних 
строків упровадження цього досвіду.

Обхідний маркетинг уже сьогодні використовується в Україні й буде за-
стосовуватися ще активніше, бо у світі виникає все більше обмежень для 
міжнародних економічних відносин, у тому числі для міжнародної торгівлі. 
Маркетинг «розумних» покупок, оптимальних споживчих рішень теж досить 
поширений у нашій державі й має хороші перспективи розвитку.

Поширення інклюзивного маркетингу видається більш віддаленою пер-
спективою. Воно тісно пов’язане з темпами прийняття українцями відповід-
них цінностей. Інклюзивний маркетинг необхідно розвивати в Україні, до-
тримуючись балансу інтересів різних груп населення. Не можна утискати 
частину людей через те, що інші більш активно просувають свої ідеї. Спо-
живчий вибір може стати однією з форм прихованого протесту, якщо можли-
вості відкритого вираження незгоди обмежені. Домінування безпосередниць-
кого маркетингу потребує радикальної перебудови економіки й інфраструк-
тури, чого поки що не відбулося навіть у розвинених країнах, тож і в Україні 
він стане головним типом маркетингу не скоро.

Перспективним напрямом подальших досліджень вважаю шляхи та меха-
нізми обхідного маркетингу.
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DEVELOPMENT OF MARKETING IN UKRAINE:  
LONG­TERM GUIDELINES

Problem setting. Though marketing in Ukraine faces a number of urgent problems 
today, it should not forget about long-term development guidelines in order to gradually 
prepare for changes and improve marketing activities in a timely manner. It is necessary 
for understanding the prospects for the development of marketing to take into account the 
development trends of developed countries and evaluate its relevance for Ukraine in the 
future.

Recent research and publication analysis. The works of O. B. Zviahintseva, 
S. V. Mamalyha, K. M. Chornokozynska, T. H. Belova, O. F. Krainiuchenko, 
S. M. Illiashenko, M. P. Rud, O. I. Harafonova, S. G. Kaflevs’ka, A. I. Mandro, L. V. Kysliuk, 
V. I. Ordynskyi, Yu. A. Shevchenko, O. P. Vashkiv, Yu. S. Havrylenko, N. M. Vasyltsiv, 
Yu. V. Robul, N. S. Kosar, T. M. Hapiak, M. R. Fedun, O. O. Shkolnyi, M. O. Bahorka, 
O. O. Petrashchak, V. V. Khortyuk, H. F. Toderash, V. V. Antoshchenkova, O. A. Bogdanovich, 
V. A. Moskalenko, O. I. Vikarchuk, O. O. Kalinichenko, I. O. Poita, L. S. Shevchenko, 
T. V. Hushtan, M. O. Vodianyk, S. O. Kobernyuk, O. I. Shkirko, V. V. Rossokha, 
O. Yu. Bochko, M. S. Molnar, T. M. Mykytyn, N. O. Tkachenko, N. M. Chervonenko, 
O. H. Vdovichena, et al. are devoted to various aspects, problems and prospects of 
marketing in Ukraine. Simultaneously, the issue of long-term guidelines for the development 
of domestic marketing needs further research according to trends in the world and in 
Ukraine.

Paper objective. The purpose of the article is to determine long-term guidelines for 
the development of marketing in Ukraine based on the experience of developed countries 
and taking into account domestic specifics.

Paper main body. Inclusive marketing needs to be developed while maintaining 
a balance of interests of different population groups. A part of people can’t be oppressed 
because others are aggressively promoting their ideas. If opportunities for open expression 
of disagreement are limited, consumer choice can become a form of hidden protest.

There are more and more restrictions on international economic relations in the modern 
world, so Ukrainians should acquire detoured marketing in order to promote products in 
closed markets.

One of the ways to increase the efficiency of economic activity can be the elimination 
of intermediaries between producers and buyers, therefore it is advisable to develop direct 
marketing.

There are reasons to expect an increase in the share of smart shopping marketing, 
optimal consumer decisions, in this case, the set of optimality criteria will expand.
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Conclusion of the research. Long-term guidelines for the development of domestic 
marketing are determined, on the one hand, by the expediency of implementing Western 
experience in marketing activities, and, on the other hand, by the rate of acceptance of 
Western values by Ukrainians.

Short abstract for an article
Abstract. Inclusive marketing, detoured marketing, direct marketing, and an increase 

in the share of smart shopping marketing, optimal consumer decisions with expansion of 
the set of optimality criteria are considered as long-term guidelines for the development 
of marketing in Ukraine. The development of these guidelines is associated with the 
expediency of implementing Western experience in marketing activities and the rate of 
acceptance of Western values by Ukrainians.

Key words: marketing, development of marketing in Ukraine, inclusive marketing, 
detoured marketing, direct marketing.
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