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The central problem of this work is the identification of opportunities and 
objective constraints of the impact on demand for products of companies, 
justification of mechanisms and tools ensuring the formation and manage-
ment of demand, depending on type of the market structure to which the 
company belongs. Consumer demand is considered as a two-tier category. 
Functional demand is determined by the consumer characteristics of a good 
and the objective needs they satisfy. The formation of functional demand is 
subject to the principle of consumer rationality. Non-functional demand is a 
variable component of demand which reflects the subjective attitude of the 
consumer to the benefits and is subject to the principle of rationality to a 
lesser extent. The main role here is played by social, speculative and irrational 
motives. Along with the known effects of prestigious consumption, snob, and 
joining the majority, in the structure of non-functional demand, the effect of 
marketing can be singled out. This effect, firstly, distorts consumer prefer-
ences and their utility function, secondly, leads to new consumer equilibrium 
which is not optimal from the point view of the principle of rationality. The 
influence of the effect of marketing is illustrated using an optimal consumer 
choice model, within which changes in individual demand with changes in the 
price for goods are analyzed, and the formation of new consumer equilibrium 
is subject to the effects of income and substitution. It is shown that the effect 
of marketing in this case can absorb or neutralize the income effect or the 
substitution effect, depending on the type of goods included in this model. 
The paper shows that the prerequisite for transforming the utility function 
and consumer equilibrium is the vertical and horizontal differentiation of 
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Центральной проблемой данной работы является определение воз-
можностей и объективных ограничений влияния на спрос со сторо-
ны фирм, обоснование механизмов и инструментов, обеспечивающих 
формирование и управление спросом в зависимости от типа рыноч-
ной структуры, к которому относится фирма. Потребительский 
спрос рассматривается как двухуровневая категория. Функциональ-
ный спрос обуславливается потребительскими характеристиками 
блага и объективными потребностями, которые они удовлетворя-
ют. Формирование функционального спроса подчиняется принципу 
рациональности потребителя. Нефункциональный спрос представля-
ет собой вариативную компоненту спроса, который отражает субъ-
ективное отношение потребителя к благам и в меньшей степени 
подчиняется принципу рациональности. Основную роль здесь играют 
социальный, спекулятивный и нерациональный мотивы. Наряду с уже 
известными эффектами престижного потребления, сноба и присое-
динения к большинству в структуре нефункционального спроса пред-
ставляется возможным выделение эффекта маркетинга, который, 
во-первых, деформирует предпочтения потребителя и его функцию 
полезности, во-вторых, ведет к новому равновесию потребителя, 
неоптимальному с точки зрения принципа рациональности. Влияние 
эффекта маркетинга иллюстрируется с помощью модели опти-
мального потребительского выбора, в рамках которой анализиру-
ется изменение индивидуального спроса при изменении цен товаров, 
а  формирование нового потребительского равновесия подчиняется 
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Центральною проблемою цієї роботи є визначення можливостей і об’єктивних обмежень впливу на попит з боку фірм, обґрунтування механізмів і 
інструментів, що забезпечують формування та управління попитом залежно від типу ринкової структури, до якого належить фірма. Споживчий 
попит розглядається як дворівнева категорія. Функціональний попит обумовлюється споживчими характеристиками блага й об’єктивними по-
требами, які вони задовольняють. Формування функціонального попиту підпорядковується принципу раціональності споживача. Нефункціональний 
попит являє собою варіативну компоненту попиту, який відображає суб’єктивне ставлення споживача до благ і меншою мірою підпорядкований 
принципу раціональності. Основну роль тут відіграють соціальний, спекулятивний і нераціональний мотиви. Поряд з уже відомими ефектами пре-
стижного споживання, сноба і приєднання до більшості в структурі нефункціонального попиту видається можливим виділення ефекту маркетин-
гу, який, по-перше деформує переваги споживача і його функцію корисності, по-друге, веде до нового стану рівноваги споживача, неоптимального 
з точки зору принципу раціональності. Вплив ефекту маркетингу ілюструється за допомогою моделі оптимального споживчого вибору, в рамках 
якої аналізується зміна індивідуального попиту при зміні цін товарів, а формування нової споживчої рівноваги підпорядковується дії ефектів доходу 
і заміщення. Показано, що ефект маркетингу в цьому випадку може поглинати або нейтралізувати ефект доходу або ефект заміщення, залежно 
від типу товарів, що введені в цю модель. В роботі показано, що передумовою трансформації функції корисності і споживчої рівноваги є вертикаль-
на і горизонтальна товарна диференціація, а до інструментів, що породжують ефект маркетингу і впливають на попит, віднесено рекламу та 
брендинг продукту.
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З точки зору маркетингу проблема управління по-
питу є ключовою для виробника, а попит розглядається як 
об'єкт впливу з боку фірм, що може забезпечити можли-
вості збуту товару, отримання прибутків і певний ступінь 
контролю за ринком. З іншого боку, саме наявність кон
тролю над ринком, певна частка ринкової влади дозволяє 
говорити про управління попитом. Тільки в цьому випад-
ку, за умов монопольного стану на ринку, фірма має реаль-
ну можливість управляти попитом шляхом маніпулювання 
обсягами виробництва або ціною товару. В інших випад-
ках, а саме за умов олігопольних ринків або монополістич-
ної конкуренції, слід говорити скоріше не про управління, 
а про формування попиту або вибір стратегії створення та 
просування продукту. Отже, існує певна диференціація під-
ходів до управління попитом, яка визначається насамперед 
тим, який тип ринкової структури береться до уваги. 

Слід зазначити, що механізми формування і управ-
ління попитом є предметом дослідження багатьох наук, по-
чинаючи від загальновизнаних праць відомих економістів 
і закінчуючи практичними розробками у конкретних галу-
зях в прикладних дослідженнях в галузі маркетингу та со-
ціальної психології. Загальний теоретичний аналіз цих пи-
тань можна знайти в роботах Дж. Гелбрейта, Л. Вальраса, 
Т. Веблена, А. Курно, Е. Чемберліна, Й. Шумпетера. Окремі 
чинники формування попиту досліджуються в роботах  
Дж. Бейна, С. Девіса, М. Данна, Р. Шмалензі. У сфері прак-
тичної реалізації управління попитом можна зазначити 
роботи  А. Аакера, Г. Армстронга, П. Дойля, Ф. Котлера,  
Ж. Ламбена, А. Слівотскі. Зазначимо також внесок вітчиз-
няних дослідників цієї проблеми – Л. Балабанової, А. Задої, 
С. Ілляшенко,  О. Прокопенко, Н. Савицької та ін. Але за-
галом вплив на попит і провідна роль маркетингу в  цьому 
вже давно є однією з визначальних ознак сучасної еконо-
міки. Як наголошував Дж. Гелбрейт, «регулювання попиту 
і керування ним охоплює велику систему засобів інформа-
ції, широку мережу збутових і торгових організацій, майже 
всю рекламу, багаточисельні прикладні дослідження і про-
фесійну освіту, інші пов’язані з цим послуги і багато іншо-
го. Ця величезна машина, зайнята, як прийнято вважати, 
продажом товарів. Якщо говорити більш точно, вона керує 
тими, хто купує ці товари» [3]. Одним із моментів цього 

керування попитом є зміна вподобань і переваг споживача, 
що спонукає його змінити свої уявлення про товари та ви-
трачати свій бюджет у бажаному для системи збуту і мар-
кетингу напрямі. 

Метою цього дослідження є моделювання зміни по-
ведінки споживача і, як наслідок, споживчого попиту під 
впливом ефекту маркетингу та виділення чинників зміни 
функції корисності споживача. 

Мотивація, що породжує попит, може мати різні дже-
рела. Одним із перших на це звернув увагу Х. Лебенстайнн, 
досліджуючи соціальні ефекти впливу на споживчий попит 
у середині ХХ століття [9]. Сучасні дослідження у сфері 
економіки, маркетингу, соціології, психології доводять це, 
розробляючи все більш детальні критерії класифікації по-
питу [10–13]. Ці дослідження розширюють рамки еконо-
мічної теорії, з точки зору якої процес прийняття рішень 
спирається насамперед на принцип раціональної поведін-
ки економічних суб’єктів. Тому з позиції економічної теорії 
попит може бути розділено на два види. Функціональний 
попит – це та частина попиту, яка обумовлена споживчи-
ми властивостями самого економічного блага. Саме цей 
попит, що мотивований споживчими характеристиками 
блага та відповідними потребами, які він задовольняє, є 
об’єктом дослідження економічних дисциплін. Його пе-
редумовою є раціональна поведінка споживача, котрий 
досконально обмірковує свої рішення при покупці різних 
благ, орієнтуючись на власні уявлення про їх необхідність 
та свої можливості, що є наслідком наявного доходу. Це 
попит, зумовлений об’єктивними чинниками. На відміну 
від нього нефункціональний попит – це частина попиту, 
що обумовлена факторами, безпосередньо не пов'язаними 
з притаманними благу якостями. В його структурі можуть 
бути виділені соціальний, спекулятивний і нераціональний 
мотиви. Соціальний мотив пов'язаний зі ставленням по-
купців до товару. Одні покупці прагнуть притримуватись 
загальноприйнятого у суспільстві стилю життя, тоді ви-
никає так званий ефект наслідування або приєднання до 
більшості. Інші споживачі прагнуть досягти винятковості, 
а не плисти за течією, і тоді спостерігається ефект сноба, 
коли покупець ні за що не купує те, що купують інші. Також 
важливою стороною попиту є демонстративне, престижне 

действиям эффектов дохода и замещения. Показано, что эффект 
маркетинга в данном случае может поглощать или нейтрализовать 
эффект дохода либо эффект замещения, в зависимости от типа 
товаров, вводимых в данную модель. В работе показано, что пред-
посылкой трансформации функции полезности и потребительского 
равновесия является вертикальная и горизонтальная дифференциа-
ция товаров, а к инструментам, порождающим эффект маркетинга 
и влияющим на спрос, отнесены реклама и брендинг продукта.
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споживання або так званий ефект Веблена, коли спожи-
вання спрямоване виключно на дорогі речі задля підкрес-
лення свого статусу. Спекулятивний мотив виникає в сус-
пільстві у зв’язку з високими інфляційними очікуваннями, 
коли небезпека підвищення цін у майбутньому стимулює 
додаткове споживання та покупку товарів у сьогоденні. 
Нарешті, нераціональний мотив – це незапланований по-
пит, що виникає під впливом миттєвого бажання, раптової 
зміни настрою, примхи чи капризу, мотив, який порушує 
передумову про раціональну поведінку споживача. Багато 
людей більшою чи меншою мірою схильні до спалахів не-
раціонального попиту і часто роблять покупки, про які не-
рідко шкодують надалі. Таким чином, поведінка споживача 
поєднує в собі раціональні мотиви максимізації корисності 
і нераціональні мотиви соціально-психологічного характе-
ру. Саме вони стають об’єктом управління попиту з боку 
маркетингу, коли вплив на вподобання і переваги спожива-
ча спонукає його змінити свої уявлення про товари та ви-
трачати свій бюджет у бажаному для виробників напрямі. 
Ця ідея була сформульована свого часу Ф. Котлером, який 
зазначав роль маркетингових стимулів та інших подразни-
ків, що проникають у «чорний ящик» свідомості споживача 
і викликають певні відгуки [7]. 

Згідно з базовим положенням ординалістської кон-
цепції споживчого попиту вся ринкова інформація про то-
вари закладена в їхніх цінах, а індивідуальний попит визна-
чається вподобаннями споживача та його доходом. Індиві-
дуальні вподобання або функція корисності як співвідно-
шення між обсягами споживаних благ і рівнем корисності 
математично записується як U = U (Х, Y), де параметри Х 
і Y відповідають певним комбінаціям двох благ. Графічно 
вона отримала назву кривої байдужості. Існують кілька 
видів функції корисності – для взаємодоповнюючих благ, 
для благ субститутів, слабко пов’язаних або незалежних 
благ, а   отже, кілька графічних їх відображень. Найбільш 
поширеними є функції корисності Кобба-Дугласа виду  

U = αХaYd, що означає, що товари є відносними субститу-
тами, коли споживач може зменшувати кількість спожива-
ного товару Х, збільшуючи при цьому споживання Y, при 
тому що загальна корисність від споживання залишається 
незмінною. Доступність споживчих наборів у моделі інди-
відуального попиту визначається цінами товарів P = (p1, p2, 
..., pn) і доходом (бюджетом) споживача m, який виступає 
для нього обмеженням і має вигляд прямої, заданої рів-
нянням р1х + р2y = m. Раціональна поведінка споживача 
полягає в максимізації рівня задоволення своїх потреб за 
наявних бюджетних обмежень. Формальна постановка цієї 
задачі виглядає як:

U (Х ,Y) → max
р1х + р2y = m.

     			 
Ця оптимізаційна задача дозволяє визначити найефек-

тивніше рішення стосовно вибору комбінації кількох благ. Її 
вихідні передумови обмежуються аналізом саме функціо-
нального попиту. Але її можна застосувати також і для пояс-
нення формування тієї частини попиту, яка відноситься до 
нефункціонального, коли суб’єктивні уявлення про корис-
ність товарів можуть змінюватись під впливом маркетинго-
вих інструментів стимулювання попиту. Багато досліджень 
також доводять, що маркетингові стимули спрямовані на 
зміну вподобань і переваг споживача, а отже, змінюють цін-
ність одного товару в його очах порівняно з іншими, якщо 
кілька товарів споживач сприймає як відносно замінні [1; 3; 
6; 8]. Таким чином, можна стверджувати, що маркетингові 
стимули спрямовані на зміну форми кривої байдужості. Вона 
трансформується залежно від того, наскільки ефективним є 
маркетингові заходи, а отже, наскільки бажаним стає товар 
для споживача порівняно з іншими товарами, здатними за-
довільнити ту ж саму потребу. Графічно це ілюструється як 
зміна положення кривої корисності у просторі, математич-
но – іак зміна показника граничної норми заміщення (MRS) 
одного товару іншим (рис. 1). 

Y1

Y2

X2 X2X1 X1

Товар Y

Товар Х

Товар Y

Товар Х  

Рис. 1. Вплив маркетингу на функцію корисності споживача

На лівому графіку вподобання споживача розподіля-
ються майже рівно між двома товарами з певною перевагою 
в бік товару X: щоб отримати додаткову кількість товару X 
споживач згоден відмовитися від порівняно більшої кіль-
кості товару Y при збереженні однакової сукупної корис-
ності від споживання обох благ. Гранична норма заміщення 
тут MRS = |-∆Y / ∆X| > 1. Тепер уявимо, що для просування 
товару Y був задіяний інтенсивний та ефективний комплекс 
маркетингових заходів, який змінює ціннісні уявлення спо-

живача. Під їх впливом споживач змінює свої вподобання 
відносно ступеня замінності цих благ. Тоді цінність товару 
Y стає вищою, хоча об’єктивні характеристико товару могли 
залишитись тими самими. Відмова від незначної кількості 
(-∆Y) тепер можлива, якщо компенсація буде представля-
ти собою більшу кількість товару (+∆X). В цьому випадку  
MRS = |-∆Y / ∆X|< 1. Отже, ми бачимо, що маркетингові дії 
модифікують вихідну криву байдужості споживача, ство-
рюючи преференції в бік одного із товарів.
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Рис. 2. Ефект маркетингу за фіксованих цін і доходу

Тепер припустимо, що для множини двох товарів 
(х,y) при незмінному доході m і цінах р1, р2 маркетинговий 
фактор змінив вподобання споживача на користь товару 
Y. Геометрично це виразиться не тільки в зміні її форми, 
але і в зсуві кривої байдужості по лінії бюджетних обме-
жень з положення U0 в положення U1. Оптимальний вибір 
споживача переміщується з точки E1 в точку E2 (рис. 2). 
Отриманий в результаті маркетингового впливу перероз-
поділ структури індивідуального попиту можна трактува-
ти як споживчий ефект маркетингу. У розглянутій нами 
моделі ефект маркетингу або зміна рівноваги споживача 

E1 → E2 виразиться у зростанні споживчих витрат у бік то-
вару Y за рахунок відповідного зниження споживання то-
вару Х. У вихідному наборі E1 витрати на X і Y становили:  
mX = PxX1 і mY = PYУ1. 

При новому виборі E2 співвідношення витрат 
змінилося: mX = PxX2  і mY = PYУ2. Витрати на товар Y 
зросли на ΔmY = PYУ2 – PYУ1 = PY ΔУ1. Витрати на то-
вар X знизились  на  ΔmX = PxX1 – PxX2 = PxΔX. Від-
бувся перерозподіл споживчого бюджету на величину  
Δm = |+ΔmY| = |-ΔmX|. Прирощення Δm означає кількісне 
значення споживчого ефекту маркетингу.

Результатом впливу маркетингу на уявлення спо-
живача про корисність товарів стала зміна структури його 
вподобань X1 / Y1 → X2 / Y2. На рис. 2 бачимо, що попит на 
Y зростає (зсув лінії попиту DY1 → DY2), а попит на товар X 
зменшується (зсув лінії попиту  Dх1 → Dх2). Також можна 
побачити, що до маркетингового впливу частка витрат на 
товар X була на рівні X1 = mX /m, а на товар Y1= mY /m, де  
X1 + Y1=1. Після впливу маркетингу дольові співвідношен-
ня змінились: X2 = mX /m = (mX – ΔmX)/m, та Y2 = mY /m = 
(mY + Δ mY ) /m.

Зазначимо, що теорія споживчого вибору досліджує 
два стандартних випадки: 1) зміну рівноважного стану спо-
живача при постійних цінах при зміні його доходу; 2) зміну 
споживчої рівноваги при незмінному доході та мінливих 
цінах. Тут існують два ефекти, під впливом яких змінюєть-
ся споживча рівновага – ефект доходу та ефект заміщення. 
Ці два ефекти діють одночасно. З одного боку, зниження 
ціни на товар X робить його більш привабливішим для спо-
живача, оскільки він стає дешевшим щодо інших товарів-
субститутів (товару Y) – ефект заміщення. З іншої сторони, 
вивільнення коштів від здешевлення покупки товару X дає 
змогу людині збільшити споживання інших товарів (това-
ру Y), тому що, хоча його номінальний доход залишається 
незмінним, його реальний доход стає більшим – ефект до-
ходу.

Класичний приклад дії ефекту доходу й ефекту замі-
щення наведено на рис. 3. В цьому випадку блага X і Y роз-
глядаються як нормальні блага, тобто зі зростанням свого 
доходу людина зацікавлена в збільшенні їх споживання.

Початкова точка рівноваги Е0 і кількість спожива-
ного товарі х0. Якщо ціна товару Х зменшується, то, з од-
ного боку, споживач надає перевагу цьому товару, бо він 
стає дешевшим. Відповідно, відрізок X0 – X2 є наслідком дії 
цього ефекту заміщення. А оскільки він реально стає багат-
шим внаслідок зниження ціни, то відрізок X2 – X1 вказує на 
зростанням попиту на товар X внаслідок дії ефекту доходу. 
Отже, загальний результат буде виглядати таким чином 
(рис. 4).

Тепер припустимо, що ціна товару X зменшується, 
але до товару Y застосовано інтенсивний та ефективний 
комплекс маркетингових заходів. Зниження ціни товару 
X призведе, як було показано вище, до зростання попиту 
на нього за рахунок ефекту доходу та ефекту заміщення  
(X0 → X1) і зменшення попиту на товар Y (Y0 → Y1). Але 
в дію включається ефект маркетингу, який змінює ставлен-
ня споживача до товару Y і спонукає збільшити його купів-
лю, а отже, перерозподілити кошти, які могли бути витра-
чені на товар X на користь товару Y. Таким чином, ефект 
маркетингу призводить до нової споживчої рівноваги Е2, 
і остаточної зміни споживчих витрат – збільшення кіль-
кості товару Y: (Y1 → Y2) і зменшення кількості товару X:  
(X1 → X2) у структурі бюджету споживача (рис. 5). Мож-
на констатувати, що зміна кількості товарів під впливом 
ефекту маркетингу прямо залежить від ефективності мар-
кетингових заходів. Споживач може несуттєво зменшити 
купівлю товару, що подешевшав, а отже, і зростання попи-
ту на товар, до якого вдавалися маркетингові заходи, теж 
буде невеликим. Але можлива ситуація, коли під впливом 
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Рис. 5. Ефект маркетингу та зміна рівноваги споживача

Ефект заміщення

Ефект маркетингу

Ефект маркетингуЕфект доходу

Загальний ефект

Загальний ефект

а) товар X б) товар У

Ефект доходу

Рис. 6. Загальний ефект від  впливу ефекту маркетингу на різні групи товарів

маркетингової політики попит на товар, що став відносно 
дешевшим, може значно скоротитись на користь товару, 
ціна якого не змінилась або навіть зросла. 

Отже, засоби впливу на вибір споживача можуть 
визначати як його вподобання, так і структуру витрат, 
незалежно від цінової динаміки на окремі товари. Ефект 
маркетингу, таким чином, може нівелювати і навіть по-
глинати ефект доходу чи ефект заміщення, який виникає 
при зменшенні ціни на інші товарні групи, але стимулю-
вати попит на товари, до яких застосовані маркетингові 
дії (рис. 6).

Отримані співвідношення – лише один із ймовірних 
варіантів. Можливо, наприклад, моделювання ситуації, 
коли товар дорожчає, але під впливом маркетингових за-
ходів попит на нього зростатиме за незмінних цін (або цін, 
що зменшуються) на інші товари. В цьому випадку товар 
позиціонуватиметься як товар для забезпечених верств 
населення (товар розкоші), попит на який зростає разом 
із зростанням його ціни, тобто має пряму залежність між 
ціною та кількістю товару, що купується споживачем. Зага-
лом запропонований принцип оцінки споживчого ефекту 
маркетингу і його ефективності на рівні домогосподарства 
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Рис. 3. Ефект доходу й ефект заміщення для нормальних благ
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Рис. 4. Дія ефекту доходу й ефекту заміщення для нормальних благ
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може бути застосований до інших ситуацій, які відповіда-
ють обмеженням стандартної ординалістської моделі, що 
дозволяє показати, не виходячи за її рамки, як маркетинг 
управляє індивідуальним попитом і наскільки ефективни-
ми є маркетингові зусилля.

Серед інструментів, що забезпечують ефект марке-
тингу, зазначимо декілька. Вихідною умовою управління 
попитом і його кінцевим моментом є товарна диференці-
ація. Загальновідомими є два типи диференціації товару – 
горизонтальна та вертикальна [4; 14]. Горизонтальна товар-
на диференціації базується на різноманітті споживацьких 
смаків, а в її основі лежить об’єктивна здатність цього блага 
задовільнити якусь конкретну потребу або певний набір ха-
рактеристик блага, які задовольняють цю потребу. В цьому 
випадку ми маємо справу з широким товарним простором, 
на якому існують різні товарні групи, а відмінність товарів 
визначається їх географічною віддаленістю, витратами на 
транспортування. Завдяки горизонтальній товарній ди-
ференціації кожен з виробників розширює ринковий сег-
мент покупців свого товару, а вірне позиціонування товару 
разом з інтенсивною переконуючою рекламою стимулює 
штучну диференціацію товару та породжує «зону впливу» 
фірми в межах сегменту ринку, на якому вона володіє від-
носною свободою ціноутворення, і може призначити зави-
щені ціни на свою продукцію. Тут з’являються також мо-
тиви для вертикальної диференціації товару, яка доповнює 
горизонтальну. В цьому випадку товарний простір розгля-
дається в  координатах споживчих характеристик окремих 
благ – їх несхожості, готовності споживача нести додаткові 
витрати для отримання бажаної характеристики товару – 
альтернативною вартістю диференційованого блага. Від-
повідно, розробка нової удосконаленої моделі товару, що 
вже існує, дозволяє поглибити горизонтальну диференці-
ацію і ще більше сегментувати ринок, створюючи в ньому 
нові ніші та впливати на попит в їх межах. Таким чином, 
конкуруючі фірми, використовуючи горизонтальну та вер-
тикальну диференціацію, здійснюють множинну сегмента-
цію ринку, підтримують свої ринкові позиції та створюють 
зони впливу на попит, обмежуючи вхід конкурентів.

Інструментом, що підтримує позиції фірми на пев-
ному сегменті ринку, стає реклама, яка не тільки інформує 
або нагадує споживачеві про існування товару, але і здатна 
деформувати систему споживчих уподобань на користь 
продукції відповідної фірми, наприклад, переконати його 
у  можливості товару підняти його суспільний статус. Інак-
ше кажучи, вплив реклами деформує функцію корисності 
споживача (рис. 1) та одночасно впливає на зсув кривої су-
купної корисності типового споживача із Е1 в Е2 (рис. 5). 
Той самий ефект, але в більш довгому проміжку часу дося-
гається за рахунок брендингу продукції. В умовах мульти-
сегментного ринку фірмам стає важче і дорожче впливати 
на цільового споживача за допомогою реклами, тим біль-
ше, що значна кількість продуктів, представлених на рин-
ках, мають майже однакові характеристики, тому компанії 
вимушені шукати альтернативні способи просування про-
дукції. Якщо враховувати також, що рівень життя більшос-
ті споживачів поступово зростає і більшість з них вже має 
необхідні їм речі, споживачі набагато рідше «купуються» 
на різні маркетингові акції. Отже, успішні бренди та торго-
ві марки, з якими ідентифікує себе споживач, дозволяють 

збільшувати попит і готовність платити, віднімаючи части-
ну споживчого надлишку і тим самим сприяючи зростанню 
прибутку.

Висновок. В ринковій системі координат, коли кож-
на окрема бізнес-одиниця є значною мірою залежною від 
дій конкурентів і не може впливати на попит, можливість 
управління попитом виникає в разі ймовірності зміни спо-
живчих переваг у бік того чи іншого блага, за якого акцент 
робиться на якійсь характеристиці цього блага, що є зна-
чущою для споживачів. Це можливо у кількох випадках, 
а саме – диференціації самого блага або фізичному обме-
женні ринку, а отже, концентрації попиту на деяких його 
сегментах. Можливість впливу на переваги споживача те-
оретично виглядає як трансформація функції корисності 
споживача під впливом комплексу заходів, які можна оха-
рактеризувати як ефект маркетингу. В тому випадку, коли 
змінюється інтенсивність споживчої корисності і спожива-
чі роблять вибір на користь одного з товарів, за наявності 
його аналогів, змінюється структура оптимального спо-
живчого вибору. В результаті зміни переваги, сформовані 
під впливом комплексу маркетингу, дають можливість фір-
мі привласнювати частину споживчого надлишку, а самі 
фірми збільшують свою частку прибутку понад нормаль-
ний рівень. Подібні заходи ведуться і є наслідком збіль-
шення частки ринкової влади, тож можна стверджувати, 
що процес управління попитом безпосередньо пов’язаний 
з поняттям ринкової влади. Стратегії, що дозволяють фір-
мам контролювати деякий сегмент ринкового попиту або 
керувати ним, властиві ринкам недосконалої конкуренції, 
хоча навіть в цьому випадку слід говорити не про управлін-
ня попитом, а про формування попиту або правильну орі-
єнтацію фірми щодо існуючого ринкового попиту і товарів-
конкурентів. Передумовою, що забезпечує фірмі контроль 
над ринковим попитом, є принцип товарної диференціації 
продукції – вертикальної або горизонтальної. В результаті 
такої диференціації з’являється можливість контролювати 
попит у рамках вузького діапазону певного сегмента ринку, 
в якому фірма отримує «зону свободи» у вигляді реаліза-
ції власної цінової і асортиментної політики. Подібна ди-
ференціація може бути реальною – породженою дійсними 
відмінностями у споживчих характеристиках товарів, або 
умовною, породженою переконуючою рекламою, стратегі-
єю товарної марки або лояльного ставлення до бренда.
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