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По ста нов ка проб ле ми. 

Су часні рин кові умо ви в Ук раїні
ха рак те ри зу ють ся по си лен ням кон -
ку ренції і змен шен ням пла то с про -
мож но го по пи ту на се лен ня і
бізнес�клієнтів. Пер спек тивні ком -
панії та їх да ле ког лядні керівни ки
по винні приділя ти знач ну ува гу
інно ваційній діяль ності, ство рен ню
но вих то варів та ос воєнню но вих
ринків.

Аналіз ос танніх досліджень
і публікацій. 

Кон цепція ла те раль но го мар ке -
тин гу бу ла за про по но ва на у 2003 р.
Філіпом Кот ле ром і Фер нан до Тріас
де Без ем у праці «Нові ме то ди ки
ство рен ня геніаль них ідей». В Ук -
раїні по даль шо го об го во рен ня і роз -
вит ку во на діста ла у публікаціях І.
Ли лик, О. Ла бур це вої, М. Вин -
ницько го, А. Вла со вої, І. Лю барсько -
го, О. Ов ся нецької, В. Ок се ню ка та
ін. Кон цепція стра тегії «бла кит но го
оке а ну» з’яви лась май же од но час но з
ла те раль ним мар ке тин гом. Її ав то ра -
ми є У. Чан Кім і Ре не Мо борн, а в
Ук раїні роз г ля да лась у пра цях та ких
ав торів, як А. Длігач, Л. Пан, І. Ти хо -
ми ро ва, П. Ше ре ме та, А. Шипілов та
ін.

У про цесі об го во рен ня но вих кон -
цепцій бу ли ви яв лені де які їх не -

доліки та труд нощі за сто су ван ня на
прак тиці. Зо к ре ма, стра тегію «бла -
кит но го оке а ну» кри ти ку ва ли за до -
стат ньо роз ми тий прак тич ний
інстру мен тарій. Кон цепція ла те раль -
но го мар ке тин гу підпа да ла під кри -
ти ку за нав’язу ван ня кон крет ної схе -
ми твор чо му, інтуїтив но му мис лен -
ню, оскільки творчість – це унікаль -
ний, не по втор ний про цес, яко му
вла с ти вий індивіду алізм.

Зав дан ням статті є порівнян ня
двох но вих кон цепцій, що ма ють
спільну ме ту – ство рен ня но во го
про дук ту. Та кож ме тою є інте г рація
двох ідей, їхніх ме тодів та інстру -
ментів, спро ба їх поєднан ня чи
взаємо до пов нен ня.

От ри мані ре зуль та ти. 

Стра тегія «бла кит но го оке а ну» –
це ре зуль тат п’ят над ця тилітніх
досліджень і аналізу да них про рин -
кові стра тегії 108 ком паній у 30�ти га -
лу зях еко номіки за ос таннє століття.
Ав то ри кни ги про по ну ють вий ти за
межі кон ку ренції, знай ти і відкри ти
свій «бла кит ний оке ан», тоб то ри -
нок, де мож на ство ри ти влас ний
рин ко вий простір, не бо я тись кон ку -
ренції, по до ла ти існу ю чий ком -
проміс «цінність – ви т ра ти» [1].

Ф. Кот лер і Ф. Тріас де Без за про -
по ну ва ли свою кон цепцію ла те раль -
но го мар ке тин гу, вив чив ши й адап -

ту вав ши для прак ти ки мар ке тин гу
те орію ла те раль но го мис лен ня, яке
відо мий дослідник фе но ме на твор -
чості Еду ард де Бо но виз на чив як
про цес об роб ки інфор мації, пов’яза -
ний з творчістю і зміною по нять [2].
Ла те раль не мис лен ня до зво ляє роз -
ши ри ти інстру мен тарій мар ке тин гу,
вий ти за рам ки послідо вно го і
логічно го про це су, на яко му він ба -
зується, і на томість ге не ру ва ти нові
ідеї.

Обидві кон цепції при зна чені для
ге не ру ван ня ідей що до ство рен ня
но вих про дуктів, за до во лен ня по пи -
ту спо жи вачів, який досі ли ша в ся не
за до во ле ним, для пе ре хо ду від кон -
ку рент ної бо ротьбі все ре дині ус та ле -
но го рин ку з відо ми ми пра ви ла ми
гри і фак то ра ми кон ку ренції до ство -
рен ня прин ци по во но во го рин ко во -
го про сто ру, щоб бу ти на цьо му рин -
ку пер шо п рохідцем.

А втім підхо ди відрізня ють ся один
від од но го. Так, стра тегія «бла кит но -
го оке а ну» роз г ля дається як
аналітич ний інстру мент, от ри ма ний
за до по мо гою три ва лих досліджень
та аналізу історії ба га ть ох ком паній
уп ро довж три ва ло го періоду.
Аналізу ю чи дані, вчені ви я ви ли де я -
ку послідовність стра тегічно го мис -
лен ня, що пе ред ба ча ло ство рен ня
но во го рин ку або індустрії. Це й бу ло
на зва но стра тегією «бла кит но го оке -
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а ну». Ав то ри про по ну ють кон кретні
аналітичні ме то ди, мо делі, які до по -
мо жуть ком паніям відкри ти і за во -
юва ти «бла кит ний оке ан».

Кон цепція ж ла те раль но го мар ке -
тин гу по кли ка на до по мог ти твор чо -
му про це су в ство ренні но вих то варів
і відповідно но вих ринків. Ла те раль -
не мис лен ня відки дає стан дарт ну
логіку, по си лається на ви ко ри с тан ня
пра вої півкулі го ло вно го моз ку,
відповідаль ної за твор че, інтуїтив не
мис лен ня. І са ме ла те раль ний мар ке -
тинг до зво ляє спря мо ву ва ти цей
твор чий про цес у ме жах мар ке тин го -
вої си с те ми по глядів.

Як стра тегія «бла кит но го оке а ну»,
так і кон цепція ла те раль но го мар ке -
тин гу мо жуть бу ти взяті на оз -
броєння ук раїнськи ми ком паніями.
Ав то ри обох кон цепцій у своїх кни -
гах да ли прак тичні вказівки, де таль -
но опи са ли ме то ди, ал го рит ми, мо -
делі, а та кож на ве ли безліч при кладів
міжна род них ком паній та їх відо мих
брендів. Ав то ри кон цепції «бла кит -
но го оке а ну» да ли прак тичні ре ко -
мен дації від по чат ко вих етапів роз -
роб лен ня стра тегії до її впро ва джен -
ня. Ф. Кот лер і йо го співа в тор Ф.
Тріас де Без на ма га лись роз г ля ну ти
всі мож ливі рівні за сто су ван ня ла те -
раль но го мар ке тин гу, на ве с ти при -
кла ди мож ли вих опе рацій здійснен -
ня ла те раль но го зсу ву.

Роз г ля не мо кож ну кон цепцію де -
тальніше. Ав то ри кни ги «Стра тегія
бла кит но го оке а ну» про по ну ють
при пи ни ти кон ку рент ну бо роть бу в
існу ючій рин ковій пло щині, де що -
ра зу зни жу ють ся при бут ки, а кон ку -
ренція стає більш жор ст кою і «кри ва -
вою» (то му тра диційні рин ки і на зва -
ли «чер во ни ми оке а на ми»).
Відмінності між «бла кит ни ми» і
«чер во ни ми» оке а на ми на ве де но у
табл. 1.

Ство рен ня «бла кит них оке анів»
пе ред ба чає од но час не зни жен ня вит -
рат і ди фе ренціацію, тоб то збільшен -
ня цінності для спо жи ва ча. Так ство -
рюється «інно вація цінності». Зни -
жен ня ви т рат відбу вається за до по -
мо гою спро щен ня і змен шен ня фак -
торів, за яки ми відбу вається кон ку -

рент на бо роть ба на кон крет но му
рин ку. Цінність для спо жи вачів зро с -
тає в про цесі ство рен ня і роз вит ку
еле ментів, які цей ри нок раніше
ніко ли не про по ну вав. З ча сом ви т -
ра ти все ще зни жу ють ся за ра ху нок
ефек ту мас шта бу ви роб ниц тва
внаслідок ве ли ких об сягів про да жу.
Збільшен ня об сягів про да жу про -
дукції зу мов ле не іде аль ною цінністю
для спо жи вачів. Го ло вним мо мен том
ство рен ня інно вації цінності є те, що
во на до ся гається ли ше тоді, ко ли вся
си с те ма діяль ності ком панії в сфері
спо жив ної цінності, ціни й ви т рат
бу де пев ним чи ном ско ор ди но ва на і
зла го дже на. Тільки на си с тем но му
рівні мож на до сяг ти ство рен ня «бла -
кит но го оке а ну».

Од ним із ос нов них прак тич них
інстру ментів ство рен ня «бла кит но го
оке а ну» є по бу до ва «стра тегічної
кан ви». «Стра тегічна кан ва» дає змо -
гу зро зуміти, які ха рак те ри с ти ки то -
ва ру є пред ме том кон ку ренції, в які
фак то ри здебільшо го вкла да ють ко -
ш ти кон ку рен ти для підви щен ня
кон ку рен то с про мож ності своїх то -
варів. Аналіз «стра тегічної кан ви» до -
зво ляє ком панії ви я ви ти, наскільки її
рин ко ва стра тегія і про по зиція то ва -
ру схо жа зі стра тегіями і про по -
зиціями кон ку рентів. Ав то ри ре ко -
мен ду ють зо б ра жа ти «стра тегічну
кан ву» в графічно му виг ляді.

Ще од ним прак тич ним інстру -
мен том ство рен ня «бла кит но го оке а -
ну» є «мо дель чо ти рь ох дій». Її за сто -
со ву ють для по до лан ня ком промісу
«цінність – ви т ра ти». Суть по ля гає в
то му, що не обхідно відповісти на чо -
ти ри за пи тан ня:

u Які фак то ри, що га лузь сприй має
як на леж не, вар то спро с ти ти?
На при клад, «McDonald’s» по -
зиціонує се бе як ре с то ран, але та -
кий невід’ємний еле мент ре с то -
ра ну, як офіціан ти був відки ну -
тий. У ре зуль таті ви т ра ти ви я ви -
лись ниж чи ми, а об слу го ву ван ня
швид шим.

u Які фак то ри вар то зни зи ти
порівня но з існу ю чи ми в га лузі
стан дар та ми? Відо мо, що якість
об слу го ву ван ня в го телі виз на -
чається кількістю зірок. Так, тра -
диційно п'ятизірко вий го тель
вва жається кра щим і більш кон -
ку рен то с про мож ним, на при клад,
за тризірко вий. Од нак швей -
царський го тель «Zero Star Hotel»
своєю кон ку рент ною пе ре ва гою
вва жає відсутність зірко во го ста -
ту су. Сам го тель зна хо дить ся в
приміщенні ко лиш ньо го бом бо с -
хо ви ща, внутрішнє оформ лен ня
теж відповідає цій стилістиці, зі
зруч но с тей там ас ке тичні ліжка і
спільний душ. Кон ку рент ною пе -
ре ва гою є де ше виз на про жи ван ня
в го телі.

u Які фак то ри вар то підви щи ти
порівня но з існу ю чи ми в га лузі
стан дар та ми? В ос нові по пу ляр -
ності всесвітньовідо мої ка во вої
ком панії «Starbucks» був відхід від
тра диційно ма лень кої порції ка ви
ес пре со до про по зиції ка во вих
на поїв більшої місткості, та ких як
ла те або ка пучіно.

u Які фак то ри з тих, що ніко ли не
про по ну ва лись в га лузі, вар то
ство ри ти? На при клад, авіаком -
панія «Netlets» про по нує кор по -
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Створення вільного від конкуренції

ринкового простору

Перемога над конкурентами Можливість не боятись конкуренції

Експлуатація існуючого попиту Створення нового попиту та заволодіння ним

Компроміс «цінність – витрати» Знищення компромісу «цінність – витрати»

Побудова всієї системи діяльності

компанії залежно від стратегічного

вибору, орієнтованого або на диле-

ренціацію, або на низькі витрати

Побудова всієї діяльності компанії відповідно

до завдання одночасного досягнення

диференціації і зниження витрат

Таб ли ця 1
Ос новні відмінні ха рак те ри с ти ки стра тегій «чер во но го» і «бла кит но го» оке анів 

Джерело: [3]
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ра тив ним клієнтам по слу гу ко ри -
с ту ван ня при ват ним літа ком за
фіксо ва ну щорічну су му, що знач -
но відрізняється від ви т рат на ут -
ри ман ня влас но го та ко го літа ка.
Всі еле мен ти «мо делі чо ти рь ох

дій» мож на од но час но зо б ра зи ти на
при кладі од но го успішно го про ек ту
на рин ку, на при клад, до бре відо мо го
цир ку «Cirque du Soleil» (рис. 1).

Ефек тив на стра тегія «бла кит но го
оке а ну» по вин на ма ти три важ ливі
особ ли вості: фо кус – не потрібно бу -
ти кра щим у всьо му світі, а потрібно
бу ти не пе ре вер ше ним хо ча б у чо -
мусь од но му; відмінність (лівер -
генція) – кри ва цінності, яку ство -
рює ком панія, по вин на знач но
відрізня тись від ти по вої для да ної га -
лузі, і на решті при ваб ли вий девіз,
який ко рот ко і змістов но відо бра жа -
ти ме сутність стра тегії [3].

Для ре алізації стра тегії «бла кит но -
го оке а ну» за про по но ва но чо ти ри
прин ци пи роз роб лен ня стра тегії та
два прин ци пи її втілен ня [4].

Прин ци пи роз роб лен ня стра тегії:
1. Ре кон стру ю ван ня меж рин ку:

роз г ля ну ти аль тер на тивні га лузі,
стра тегічні гру пи га лузі, лан цюг
по купців, до дат кові про дук ти чи
по слу ги, про аналізу ва ти функ-
ціональ ну та емоційну при ваб -

ливість то ва ру для по купців, по -
гля ну ти в зав трашній день.

2. Фо ку су ван ня на за гальній кар -
тині, а не на ци ф рах: кон цен т -
рація на за гальній кар тині; ство -
рен ня влас ної стра тегічної кар ти -
ни в ході візу аль но го про бу джен -
ня, візу аль но го досліджен ня,
візу аль ної яр мар ки стра тегій та
візу аль ної ко мунікації; візу -
алізація стра тегії на кор по ра тив -
но му рівні зав дя ки за сто су ван ню
«стра тегічної кан ви», кар ти пер -
шо п рохідця – пе ре се лен ця – ко -
лоніста; по до лан ня об ме жень
стра тегічно го пла ну ван ня.

3. Вихід за межі існу ю чо го по пи ту.
Для то го щоб вир ва тись з «чер во -
них оке анів», ком панії по винні
роз г ля да ти і бра ти до ува ги всі
мож ливі аль тер на ти ви. Пе ре дусім
потрібно звер та ти ува гу на
неклієнтів і тільки потім на на яв -
них по купців, спо чат ку шу ка ти їх
подібність, а потім роз г ля да ти
відмінності, про во ди ти спо чат ку
де сег мен тацію, а потім більш до -
ско на лу сег мен тацію.

4. Пра виль не виз на чан ня стра -
тегічної послідо вності:  пе ревірка
на ви нят ко ву ко рисність то ва ру
для спо жи ва ча, пе ревірка до ступ -
ності ціни для пе ре важ ної

більшості спо жи вачів, пе ревірка
до ся гнен ня цільо вих ви т рат за
виз на че ної ціни, виз на чен ня пе -
ре шкод, які ви ни ка ють під час
впро ва джен ня ідей.
Прин ци пи втілен ня стра тегії:

1. По до лан ня ос нов них ор -
ганізаційних пе ре шкод. Ос нов -
ни ми пе ре шко да ми є не сприй -
нят тя ідей співробітни ка ми, об -
ме женість ре сурсів, мо ти вація
клю чо вих по са до вих осіб і
політичні інтри ги.

2. Вбу до ву ван ня ре алізації в стра -
тегію. Мінімізу ва ти уп -
равлінський ри зик, пов'яза ний з
про явом не довіри у працівників і
не ба жан ням співпра цю ва ти мож -
на за до по мо гою прин ци пу трьох
«Е»: зо бов’язан ня (engagement),
по яс нен ня (explanation), про -
зорість очіку вань (expectation).
Зу пи ни мось на вив ченні кон -

цепції та інстру мен тарія ла те раль но -
го мар ке тин гу. Ф.�Кот лер роз г ля дає
ла те раль ний мар ке тинг як до по внен -
ня до тра диційно го (вер ти каль но го)
мар ке тин гу. За сто со ву ю чи вер ти -
каль ний мар ке тинг, роз роб лен ня но -
во го то ва ру по чи на ють з виз на чен ня
рин ку і ба жань по тенційних спо жи -
вачів, а далі но вин ки ство рю ють ся в
ме жах цих виз на чень. Унаслідок за -
сто су ван ня ла те раль но го мар ке тин гу
ком панія ре с т рук ту рує то вар, до по -
внює по тре би, спо со би за сто су ван -
ня, ат ри бу ти то ва ру, си ту ації ви ко ри -
с тан ня або цільо ву ау ди торію, яку не
мож ли во охо пи ти без відповідних
змін.

Про цес ла те раль но го мар ке тин гу
вва жається твор чим, кре а тив ним
мис лен ням, од нак ра зом з тим це
про цес ме то дич ний, зі своєю ор -
ганізо ва ною послідовністю. Для ілю -
с т рації за сто су ван ня ме то ди ки ла те -
раль но го мар ке тин гу на ве де мо при -
клад роз роб лен ня но вої про по зиції
для мобільно го опе ра то ра. От же,
спо чат ку оби раємо об’єкт – опе ра -
тор мобільно го зв’яз ку ба жає за про -
по ну ва ти но ву по слу гу.

Про цес ла те раль но го мис лен ня
пе ред ба чає такі ета пи.
1. Вибір фо ку са. Фо ку сом мо же бу ти
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Рис. 1. «Мо дель чо ти рь ох дій» на при кладі цир ку «Cirque du Soleil»
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проб ле ма, яка по тре бує вирішен -
ня, ме та, якої не обхідно до сяг ти,
або про сто об’єкт.
Виз на ча ю чи фо кус, оби раємо

рівень, на яко му бу де мо здійсню ва ти
зміни, – рівень то ва ру. SMS і MMS –
по пу лярні ви ди мобільних по слуг,
од нак за зви чай не до сить зручні у ви -
ко ри с танні. Пе ре важ на більшість
або нентів пи ше SMS ла ти ни цею, а
не ки ри ли цею, щоб вмісти ти більше
сим волів, а та ку опцію, як Т9 ви ко -
ри с то ву ють да ле ко не всі. Та кож
SMS� і MMS�повідом лен ня ма ють не
ду же ви ра же не індивіду аль не
емоційне за бар в лен ня. От же, не -
обхідно ство ри ти но ву по слу гу, яка
бу де більш про ста й унікаль на у ко -
ри с ту ванні.

2. Ство рен ня ла те раль но го роз -
ри ву. Ла те раль ний роз рив ви -
ни кає, ко ли в послідо вно му
лан цю гу логічної дум ки з’яв -
ляється пе ре шко да. Са ме цей
роз рив, який вва жається проб -
ле мою, і сти му лює твор чий
про цес.

Здійснюємо зсув від зви чай ної
про це ду ри ство рен ня повідом лен ня
вруч ну до ство рен ня повідом лен ня за
до по мо гою го ло су.

3. Вста нов лен ня зв’яз ку. Так, ко -
ли є дві розірвані дум ки, мо -
зок, як са мо ор ганізо ва на си с -
те ма, зна хо дить логічний
зв'язок між ни ми.

На цьо му етапі ліквідо вуємо зсув
за до по мо гою ство рен ня но вої по -
слу ги – VMS (voice message service).
VMS�повідом лен ня бу де ство рю ва -
тись за до по мо гою го ло су. Тоб то,
відкри ва ю чи VMS�ре дак тор, або нент
змо же за пи са ти влас не го ло со ве
повідом лен ня (ана логічно за пи су на
дик то фон), до да ти ад ре са та і
надісла ти. VMS мо же знач но за оща -
ди ти час на ство рен ня повідом лен ня,
да ти мож ливість пе ре да ти щось
більше, аніж про сто сло ва – це і по -
зи тив ний настрій, і тур бо та, а та кож
про сто приємні емоції чи вра жен ня.

У про цесі за сто су ван ня ла те раль -
но го мар ке тин гу по чат ко вим (ну ль о -
вим) ета пом по ви нен бу ти вибір кон -
крет но го то ва ру чи по слу ги. На пер -
шо му етапі (вибір фо ку са) є три

варіан ти: фо кус на рівні рин ку, фо кус
на рівні то ва ру і фо кус на рівні ком -
плек су мар ке тин гу. На рин ко во му
рівні зміні мо жуть підля га ти по тре ба
або ко рисність, ме та ви ко ри с тан ня
то ва ру, місце, час, си ту ація та досвід.
На рівні то ва ру ла те раль ний мар ке -
тинг за сто со ву ють до кон крет них
еле ментів то ва ру (са мо го то ва ру, упа -
ков ки, ат ри бутів брен да то що). Вибір
фо ку су на рівні ком плек су мар ке тин -
гу яв ляє со бою здебільшо го «за по зи -
чен ня ком плек су мар ке тин гу інших
то варів» [5].

У житті всі звик ли мис ли ти
логічно. А для ство рен ня ла те раль но -
го роз ри ву не обхідно ти м ча со во
відки ну ти логіку мис лен ня. То му в
ході ство рен ня роз ри ву ви ни ка ють
певні труд нощі. Для спро щен ня цьо -
го про це су мож на ви ко ри с та ти шість
ме тодів:
u заміна – на при клад, мож ливість

підклю чен ня до Інтер не ту че рез
радіот оч ку, а не тра диційно до те -
ле фон ної лінії;

u інверсія – на при клад, по слу га
мобільних опе ра торів до пла чу ва -
ти своїм або нен там за вхідні
дзвінки;

u об’єднан ня – про по зиція ком -
панії від LG – кон диціоне ри�кар -
ти ни «LG Artcool», які да ють
мож ливість при кра си ти домівку
чи офіс ше де в ра ми жи во пи су або
фо то графії і при цьо му за без пе -
чи ти в приміщенні свіже й чи с те
повітря, ком форт ну тем пе ра ту ру;

u гіпер болізація – сво го ча су про -
по зиція мобільно го опе ра то ра
UMC прид ба ти мобільний те ле -
фон ли ше за 1 грив ню за умо ви
підклю чен ня на кон т рактній ос -
нові;

u ви лу чен ня – ство рен ня платі-
жних ав то матів i�box миттєво го
по по внен ня ра хун ку на те ле фон,
Інтер нет то що – тоб то ви ве ден ня
з про це су здійснен ня пла те жу
про давців чи ка сирів;

u ре ор ганізація – оп ла та те ле фон -
них роз мов до їх здійснен ня.
Ко ли до хо дить чер га вста нов лен -

ня зв’яз ку потрібно, на впа ки, по си -
ли ти за сто су ван ня логіки. Щоб
здійсни ти ла те раль ний зсув, слід

про аналізу ва ти сти му ли і виділи ти
цінну інфор мацію. Про ве с ти оцінку
сти мулів мож на за до по мо гою трьох
ме то дик [6]:
1) послідо вне відсте жен ня про це су

по куп ки – тре ба уя ви ти увесь
про цес по куп ки: з мо мен ту
усвідом лен ня по тре би до по -
ведінки після здійснен ня по куп -
ки, вклю ча ю чи ета пи збо ру
інфор мації, прий нят тя рішен ня,
ви ко ри с тан ня то ва ру;

2) виділен ня ко рис ності і по зи тив -
них оз нак – зна хо ди мо по зи тивні
мо мен ти в на ших не прав до -
подібних сти му лах, далі шу каємо
аль тер на тив ний спосіб от ри ман -
ня цих по зи тив них ре зуль татів;

3) зна хо джен ня мож ли во го от очен -
ня – се ре до ви ще, в яко му ці сти -
му ли мог ли б ма ти сенс, і транс -
фор му ва ти сти му ли до тієї міри,
щоб во ни підхо ди ли цьо му се ре -
до ви щу.
Кінце вим ре зуль та том про це су ла -

те раль но го мар ке тин гу мо же бу ти
три варіан ти:
u той са мий то вар – но ва ко -

рисність; ре зуль тат – роз ши рен -
ня сфе ри вер ти каль но го мар ке -
тин гу;

u но вий то вар – но ва ко рисність;
ре зуль тат – ство рен ня но вої ка те -
горії;

u но вий то вар – та са ма ко рисність;
ре зуль тат – ство рен ня но вої
підка те горії.
За сто су ван ня ла те раль но го мар ке -

тин гу на ранніх стадіях роз вит ку
рин ку до зво ляє ство рю ва ти нові
рин ки та ка те горії то ва ру, охоп лю ва -
ти цільо вих спо жи вачів або си ту ації,
які не в змозі охо пи ти існу ю чи ми то -
ва ра ми. На пізніх стадіях роз вит ку
рин ку за до по мо гою ла те раль но го
мар ке тин гу до ся гається ви со кий
рівень при ро с ту, але вод но час на явні
більші ри зи ки. Кон цепція ла те раль -
но го мар ке тин гу до реч на на стадії
зрілості життєво го цик лу рин ку або
то ва ру, стра тегії ви со ко го ри зи ку за
умо ви ви со кої до ступ ності ре сурсів,
а та кож для ата ки ринків то ва -
рам�замінни ка ми.

Порівню ю чи на ве дені ви ще кон -
цепції, мож на ска за ти, що «бла китні
оке а ни» сфор му ва лись дав но, їх
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відкри ва ли як ве ликі, так і малі ком -
панії, во ни ство рю ва лись як у ме жах
місце во го мас шта бу, так і на світо во -
му рівні. Од нак це все відбу ва лось на
інтуїтив но му рівні. Ав то ри стра тегії
«бла кит но го оке а ну» досліди ли цей
про цес і роз ро би ли но ву на уко ву
кон цепцію. Ідея ла те раль но го мар ке -
тин гу є но вою і за по зи че на з пси хо -
логії. Ав то ри цьо го підхо ду інте г ру -
ва ли ла те раль не мис лен ня для прак -
тич ної мар ке тин го вої діяль ності.

Обидві кон цепції мо жуть взаємо -
до пов ню ва ти од на од ну. На при клад,
для по шу ку ком промісу «цінність –
ви т ра ти». Ідея ла те раль но го мар ке -
тин гу мо же до по мог ти відшу ка ти
фак то ри кон ку рен то с про мож ності,
які мож на відки ну ти або яки ми мож -
на до по вни ти то вар. Ад же відра зу на
це за пи тан ня відповісти важ ко,
оскільки га лузь і спо жи вачі сприй ма -
ють на явність тих чи інших ха рак те -
ри с тик як на леж не для да но го то ва ру,
а інші фак то ри, вла с ти вості, ат ри бу -
ти і не при пу с ка ють як мож ливі. Са -
ме тоді тре ба відки да ти стан дарт ну
логіку і спро бу ва ти за сто су ва ти ла те -
раль не мис лен ня.

Кон цепція «бла кит но го оке а ну» є
більш гло баль ною і стра тегічною,
оскільки пе ред ба чає, що як що ком -
панія зна хо дить та кий не зай ня тий
рин ко вий простір, во на уо соб лює
цілий ок ре мий ри нок. Для та кої ком -
панії кон ку рен ти не є за гро зою,
оскільки во на ство ри ла унікаль ну

цінність для спо жи ва ча. А ла те раль -
ний мар ке тинг мо же ство рю ва ти не
ли ше ок ремі рин ки, а й нові то варні
ка те горії або підка те горії.

Ме то ди ка ла те раль но го мар ке -
тин гу простіша в за сто су ванні, хо ча
нею лег ше ово лодіти твор чим лю -
дям, з роз ви не ною інтуїцією. Ла те -
раль ним мар ке тин гом мо жуть зай ма -
тись не ли ше мар ке то ло ги, а й кре а -
тивні агент ства, малі й се редні ком -
панії, технічні та на уко во�дослідні
відділи. По шук «бла кит но го оке а ну»
по тре бує ба га то аналітич них да них,
де таль ної інфор мації про ри нок,
суміжні га лузі, спо жи вачів, кон ку -
рентів то що. Цим мо жуть зай ма тись
або топ�ме нед ж мент ком панії, або
кон сал тин гові фірми. Порівняль ну
ха рак те ри с ти ку ла те раль но го мар ке -
тин гу та стра тегії «бла кит но го оке а -
ну» на ве де но в табл. 2.

В ук раїнських ком паніях на ма га -
ють ся за сто со ву ва ти на ве дені кон -
цепції та ме то ди ки, од нак ще не на
до стат ньо му рівні. Це здебільшо го
пов’яза но з до дат ко ви ми ви т ра та ми
та інши ми труд но ща ми, що су п ро во -
джу ють про цес по шу ку ідей і ство -
рен ня но вих то варів і по слуг.

Вис нов ки
Для ство рен ня но вих то варів і за -

во юван ня но вих ринків потрібна як
творчість, кре а тивність, інтуїція, так
і аналітичні інстру мен ти, яки ми є

кон цепції ла те раль но го мар ке тин гу
та стра тегії «бла кит но го оке а ну». Во -
ни да ють змо гу ком паніям ге не ру ва -
ти нові ідеї, які не мо жуть за про по -
ну ва ти ні спо жи вачі, ні мар ке тин гові
досліджен ня. За сто су ван ня цих кон -
цепцій по тре бує уник нен ня стан -
дарт но го і звич но го мис лен ня, зму -
шує зміни ти логіку.

Роз г ля нуті підхо ди є ак ту аль ни ми
для ук раїнських ком паній в умо вах
за го с т рен ня кон ку рент ної бо роть би
на рин ку. Оскільки тільки ком панії,
які постійно зай ма ють ся творчістю
та інно ваціями, ма ють шанс га ран ту -
ва ти собі успіх у май бут ньо му. Обидві
кон цепції мо жуть за сто со ву ва тись і
ок ре мо од на від од ної, й інте г ро ва но,
до по вню ю чи тра диційні мар ке тин -
гові інстру мен ти.

Ос нов ни ми на пря ма ми для по -
даль ших досліджень у цій га лузі є по -
шук мож ли вих комбінацій поєднан -
ня та взаємодії тра диційно го мар ке -
тин гу і ла те раль но го мар ке тин гу та
стра тегії «бла кит но го оке а ну», по -
шук шляхів і ме ханізмів впро ва джен -
ня цих кон цепцій на вітчиз ня них
підприємствах.
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теорія  маркетингу

Латеральний маркетинг Стратегія «блакитного океану»

Виник у ході інтегрування латера-

льного мислення і маркетингової

діяльності

Виникла в ході аналізу багато-

річної діяльності компаній

Являє собою творчий процес Являє собою аналітичний процес

Передбачає інтуїтивне мислення,

нестандартну логіку

Передбачає логічне мислення

Може застосовуватись у межах

продуктової стратегії компанії

Може застосовуватися для визна-

чення загальної ринкової стратегії

компанії

Результатом є нові ринки, товарні

категорії, підкатегорії

Результатом є створення нового

окремого ринку

Потребує розвиненої інтуїції, винахі-

дливості, креативності

Потребує багато аналітичної

інформації

Може застосовуватись маркетолога-

ми, креативними агентствами, цент-

рами розробок

Може застосовуватись вищим

керівництвом компаній, консул-

тинговими агентствами

Таб ли ця 2
Порівняль ний аналіз ла те раль но го мар ке тин гу та стра тегії «бла кит но го оке а ну»

Джерело: дослідження авторів


