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  Рівненський державний гуманітарний університет 

 

Роль маркетингу в житті суспільства на сьогоднішній день кілька 

недооцінена. Зокрема, маркетинг як діяльність і філософія ведення бізнесу 

сприяє розвитку і становленню деяких важливих процесів у житті людей, а 

саме: структурування компаній (стає системоутворюючим елементом 

компаній); етика і мораль (як філософія стає морально-етичним цензором в 

компаніях різних областей і розмірів); соціальна орієнтованість (забезпечує 

соціальну орієнтованість компаній); розвага (сприяє розвитку емоційної 

сторони життя, насичує товари та ринки елементами розваги) [1]. 

На думку критиків, американська система маркетингу призводить до 

надмірного меркантилізму, насадженню штучного бажання, нестачі суспільно 

необхідних товарів, ерозії культури, надмірного політичному впливу бізнесу 

[2]. Вони стверджують, що американська система підприємництва заохочує 

надмірний інтерес до речей. Про людей судять не по тому, що вони собою 

представляють, а по тому, чим вони володіють. Демонстративне споживання з 

боку одних викликає заздрість у інших. На людей починають дивитися як на 

https://www.yakaboo.ua/jazyk-telodvizhenij-kak-chitat-mysli-okruzhajuschih-po-ih-zhestam-2109689.html
https://www.yakaboo.ua/jazyk-telodvizhenij-kak-chitat-mysli-okruzhajuschih-po-ih-zhestam-2109689.html
http://global-national.in.ua/issue-21-2018
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певну ланку, яке зв'язує виробництво і споживання і якими можна 

маніпулювати. 

У відповідь на звинувачення опонентів можна навести такі                                                                         

аргументи на захист маркетингу. По-перше, всі люди володіють природними 

захисними реакціями проти впливу на них засобів масової інформації – 

вибірковістю уваги, сприйняття, спотворення і запам’ятовування. По-друге, 

засоби масової інформації є більш дієвими, коли звертаються до вже існуючих 

потреб, а не намагаються створити нові. По-третє, люди шукають відомості, що 

стосуються покупок більш масштабного характеру, і тому не покладаються на 

поодинокі джерела інформації. По-четверте, навіть при дрібних покупках, які 

можуть відбуватися під впливом рекламних звернень, повторні покупки будуть 

мати місце лише в тому випадку, якщо експлуатаційні властивості товару 

виправдовують очікування споживача. І нарешті, високий відсоток невдач 

новинок на ринку суперечить твердженням про надзвичайні здібності 

підприємств маніпулювати попитом. 

Деякі критики стверджують, що система маркетингу несе з собою ерозію 

культури. Рекламні вторгнення безперервно впроваджують у людську 

свідомість думки про секс, владу, престиж тощо. Аргументами у захист 

маркетингу є те, що по-перше, рекламодавці розраховують, що їх рекламні 

звернення досягають, в першу чергу, цільової аудиторії, тобто світогляд 

споживачів вже сформований до початку перегляду реклами. По-друге, 

оголошення забезпечують свободу комерційному радіо і телебаченню в їх ролі 

засобів розповсюдження інформації та стримують зростання розцінок журналів 

і газет. 

В умовах неперервних діалектичних змін в суспільстві взагалі і на ринку 

зокрема будь-яка фірма, якщо вона хоче мати нормальний попит на свою 

продукцію, повинна знати, що саме потребує суспільство або його певна частка 

і в яких кількостях в певному місті і в певний час. Для забезпечення цих знань 

мусить періодично співставляти свої цілі з вимогами ринку, переглядати, в разі 
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потреби, свої стратегічні або тактичні позиції, розробляти додаткові оперативні 

заходи, тобто здійснювати процес управління маркетингом. Схематично процес 

управління маркетингом виглядає так: 

Найважливішими елементами маркетингу є так звані «4Р» маркетингу: 

product (продукт), price (ціна), place (місце, збут, розподіл), promotion 

(просування), які у сукупності становлять комплекс маркетингу (marketing mix 

– маркетингова суміш). Вміння правильно «змішувати» елементи маркетингу 

для вирішення практичного завдання є основою маркетингу. 

Соціальну орієнтованість маркетингу, або соціальний маркетинг, слід 

розглядати як концепцію узгодження і ув'язування інтересів організації, 

споживачів і всього суспільства, що Ф. Котлер, наприклад, розглядає в якості 

концепції соціально-етичного маркетингу. С. Захарова визначає соціальний 

маркетинг як встановлення потреб, потреб та інтересів цільових ринків і 

забезпечення бажаної задоволеності більш ефективними, ніж у конкурентів, 

способами з одночасним збереженням і зміцненням благополуччя споживача і 

суспільства [3]. 

Таким чином, сучасне виробництво споживчих товарів можна 

охарактеризувати як масове виробництво символом відмінності, більш того 

саме відчуття власної індивідуальності і особливості є однією з головних 

цінностей, яку може нести як споживаний товар. В суспільстві споживання 

штучно створені відмінності (які базуються на споживанні) суб'єктів, 

практично повністю витіснили реальні особистісні відмінності. Зараз маркетинг 

не просто створює матеріальні і нематеріальні цінності, через призму яких 

споживач сприймає світ, а визначає спосіб життя людини за допомогою 

заздалегідь створених моделей і ідеалів, затверджених не так суспільством, 

скільки системою.  

Отже, однією з характерних особливостей суспільства споживання є 

видима свобода вибору, яку споживач сприймає як апріорну. Філософія 

маркетингу створює стереотипи, моделі поведінки, критерії оцінювання, що 
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згодом формують передумови того чи іншого вибору, незалежно від того, в якій 

сфері життя він відбувається. Спосіб матеріального виробництва обумовлений 

соціальними, політичними, духовними тощо процесами взагалі. 
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Вітчизняний медійний ринок, навіть з урахуванням пандемічний 

обмежень, активно розвивається. Ринкові суб’єкти обрали та застосовують 

бізнес-модель, яка заснована на власному досвіді, законодавчих та інших 

нормативно-правових нормах і правилах та партнерських і конкурентних 

відносинах у аудіовізуальній сфері. Згодом під впливом чисельних чинників 

суб'єкти змушені модернізувати або змінювати бізнес-модель діяльності. За цих 

обставин вельми до речі вдатися до зарубіжного досвіду експлуатації бізнес-

моделі суб’єктами медійного ринку. 
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