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УДК 339.138

КОМПЛЕКС МАРКЕТИНГУ В СУЧАСНИХ УМОВАХ

Л. О. Мизін,
магістр
спеціальності
Маркетинг
освітня програма «Маркетинг»

Н. В. Карпенко, д. е. н., професор – науковий керівник

Анотація. У статті досліджено еволюцію концепцій управ- ління комплексом маркетингу. Доведено доцільність викорис- тання комплексу маркетингу «7Р» для ринку послуг. Через швидкі зміни ринкового середовища та споживчих цінностей покупців, а також відповідно до специфіки ринку послуг, роз- ширений комплекс маркетингу «7P» поступово витісняє комп-

лекс «4P», так як краще відповідає особливостям сфери послуг. Запропоновано авторський підхід до аналізу ефективності комп- лексу маркетингу підприємства за допомогою поетапного роз- гляду взаємозв’язку елементів комплексу маркетингу та взаємо- дії зі споживачем у процесі прийняття ним рішення про покупку.

Ключові слова: комплекс маркетингу, ринок послуг, товар, ціна, розподіл, просування, персонал, фізичний атрибут, процес. 
Постановка проблеми. На сьогоднішній день, в умовах жорсткої економічної кризи утримання ринкових позицій та ви- живання на ринку є першочерговими завданнями, які постають перед компаніями. Перше, до чого слід звернутися у такій си- туації – це маркетингова політика компанії. Використання мар- кетингу в країні давно набуло широкої популярності та є не- від’ємною частиною діяльності будь-якого підприємства. Ви- робництво нових товарів, встановлення цінової політики, сис- теми розповсюдження, стимулювання продажів, все це нині підпадає під контроль маркетингових служб і контролюється у відповідності до маркетингової стратегії компанії. Комплекс маркетингу підприємства є основою всієї системи маркетингу і управління комплексом маркетингу стає головним завданням для досягнення успішності на ринку. Але система управління комплексом маркетингу не є універсальною для всіх підпри- ємств, саме тому для випередження конкурентів необхідно шукати нові, оптимальніші підходи до аналізу та вдосконалення комплексу маркетингу підприємства.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Вагомий внесок у розроблення теоретичних засад формування та управління комплексом маркетингу підприємства здійснили такі відомі вчені,   як   Г. Армстронг,   Н. Борден,    Е. Діхтль,   Дж. Еванс, Б. Карлофф, Ф. Котлер, Ж.-Ж. Ламбен, М. Портер, Х. Хершген та інші. Серед вітчизняних науковців, які забезпечили розвиток наукових засад маркетингу, необхідно відмітити: Л. В. Бала- банову,  А. В. Войчака,  С. С. Гаркавенко,   В. Г. Герасимчука, В. Я. Кардаша, Є. В. Крикавського, Н. В. Куденко та інших.

Проведений аналіз наукових праць з питань управління комплексом маркетингу показав, що нині актуальними є по- глиблені теоретичні дослідження, присвячені проблемі адапта- ції застосування інструментарію маркетингу до умов різних типів ринку.

Формулювання мети. Головною метою цієї роботи є форму- вання методики аналізу комплексу маркетингу «7Р», системи удосконалення комплексу маркетингу на підприємстві, та роз- ширений аналіз роботи із елементами комплексу «7Р» – персо- нал, процес, фізичний атрибут.

Виклад основного матеріалу дослідження. Особливим під- ходом до визначення сутності маркетингу є трактування його з позицій «комплексу маркетингу», що розглядається «як сукуп- ність маркетингових засобів, що піддаються контролю, які ком- панія використовує з метою одержання бажаної реакції цільо- вого ринку» [2]. Коли маркетинг почав ґрунтуватися на виді- ленні в товарах або послугах окремих характеристик, здатних задовольнити конкретну потребу певного кола споживачів, та на перший план вийшла сегментна орієнтація, у цей час і набув широкого використання комплекс маркетингу або всім відома концепція «4Р» – маркетинг-мікс [4]. На сьогоднішній день, комплекс маркетингу – це одна з фундаментальних категорій сучасного маркетингу. Згідно з найбільш поширеними тракту- ваннями, комплекс маркетингу (маркетинг-мікс) – це сукупність маркетингових засобів, певна структура яких забезпечує досяг- нення поставленої мети та вирішення маркетингових завдань. Цих інструментів досить багато. Дж. Маккарті запропонував об’єднувати їх у 4 групи: продукт, ціна, місце і просування. У літературних джерелах цей підхід отримав назву концепції «4Р» (Product, Price, Place, Promotion). Відповідно до цієї концепції, організації в межах маркетингової діяльності розробляють і реа- лізують товарну, цінову, збутову і комунікаційну політику. Дана класифікація Маккарті стала загальноприйнятою та найчастіше використовується в процесі управління маркетингом. Марке- тинг-мікс за його визначенням представляє собою використову- вану у певний момент часу підприємством комбінацію його

інструментів, що спрямовані на цільові сегменти ринку на оперативному рівні [3]. Концепція «4P» одержала підтримку багатьох учених у області маркетингу і в даний час розвивається ними. Так, Ф. Котлер під комплексом маркетингу (маркетінгом- мікс) розуміє набір змінних чинників маркетингу, що підда- ються контролю, сукупність яких фірма використовує в праг- ненні викликати бажану у відповідь реакцію з боку цільового ринку. Основними елементами комплексу маркетингу він вва- жає: товар, ціну, методи розподілу (розповсюдження) і просу- вання товару [5]. На сучасному етапі комплекс маркетингу є стандартом в теорії та практиці маркетингової діяльності, але через швидкі зміни ринкового середовища та споживчих цінностей покупців концепція «4Р» зазнала деяких доповнень. Розвиток концепцій був зумовлений пошуком такого поєднання інструментів маркетингу, який би забезпечив перевагу фірми на ринку. Зарубіжні та вітчизняні теоретики маркетингу, беручи за основу сформовану концепцію, доповнюють її новими елемен- тами, що об’єднуються у такі моделі як «6Р», «7Р», «8Р», «10Р»,

«12Р», тощо. Еволюційний розвиток концепції «4Р» наведено у табл. 1.

Таблиця 1 – Розвиток змісту комплексу маркетингу

	Комп- лекс
	Елементи
	Переклад
	Зміст елементів

	4Р
	Product
	Продукт
	Товари і послуги, що

пропонуються на ринку

	
	Price
	Ціна
	Сума грошей, що необхідно

сплатити споживачеві для отримання товару, послуги

	
	Place
	Місце

(розподіл)
	Збутова діяльність

	
	Promotion
	Просування
	Розповсюдження інформації та

переконання покупців у пере- вагах товарів і послуг фірми

	5Р
	4Р+

	
	Personnel
	Персонал
	Рівень кваліфікації та

професіоналізм працівників


Продовж. табл. 1

	Комп- лекс
	Елементи
	Переклад
	Зміст елементів

	6Р
	5Р+

	
	Publicity
	Публічність
	Популяризація позитивних

особливостей фірми через ЗМІ

	7Р
	5Р+

	
	Process
	Процес
	Процес вибору товару чи

надання якісних послуг

	
	Physical

Evidence
	Фізичний

доказ
	Матеріальне втілення наданої

послуги

	8Р
	7Р+

	
	Perceptual psychology
	Психологічне сприйняття
	Психологічні асоціації покупця

с приводу фірми та її товарів і послуг

	10Р
	5Р+

	
	People
	Люди
	Учасники купівлі-продажу

	
	Package
	Упаковка
	Засіб зберігання товару та

елемент наочного відображення бренду

	
	Purchase
	Покупка
	Передумови та наслідки ухвалення рішення про купівлю

	
	Probe Public
	Апробація
	Перевірка на практиці

	
	Relations
	Зв’язки з громадськістю
	Створення позитивного іміджу підприємства, продукції,

послуг

	12Р
	5P+People, Public Relations, Process, Package, Purchase

	
	Physical

Premises
	Навколишнє

середовище
	Умови створені для ефектив-

ного збуту власної продукції

	
	Profit
	Прибуток
	Дохід за відрахуванням витрат

	4С
	Customer needs and

wants = Product
	Потреби та побажання

споживача = Продукт
	Нужди та потреби покупця, що задовольняються придбавши товар фірми

	
	Cost to

consumer = Price
	Витрати

споживача = Ціна
	Вартість купівлі товару


За даними табл. 1, можна стверджувати, що кожний новий зміст за своєю суттю включає ті елементи, які раніше входили у попередній комплекс маркетингу та відбиває зв’язки між його складовими.

Так елементи Personnel (персонал), People (людей), Process (процес), Physical Evidence (фізичний доказ послуги), Perceptual psychology (психологічне сприйняття), Probe (апробацію), Package (упаковку) характеризують Product (продукт). Profit (прибуток) входить до Price. Physical Premises (навколишнє середовище збуту) – до Place. Publicity (публічність), Purchase (покупку), Package (упаковку), Public Relations (Зв’язки з громадськістю), Physical Evidence (фізичний доказ послуги) – до Promotion. А концепція «4C» відбиває погляд споживача на комплекс маркетингу виробника, дозволяє аналітикам змістити свій фокус сприйняття, сприяє формуванню цілісності та системності бачення досліджуваного об’єкта.

Висновки. Через швидкі зміни ринкового середовища та спо- живчих цінностей покупців, а також відповідно до специфіки ринку послуг, розширений комплекс маркетингу «7P» посту- пово витісняє комплекс «4P», так як краще відповідає особли- востям сфери послуг. За моделлю «7Р», традиційний комплекс

«4Р» доповнюється трьома додатковими елементами «Р»: pro- cess – процес, physical evidence – фізичний доказ, реорlе – люди, персонал; які належать, головним чином, до внутрішніх чинни- ків роботи підприємства, а не до його зовнішніх характеристик, як перші чотири частини. Комплекс маркетингу «7P» визнає, що відбувається всередині підприємства має безпосереднє відно- шення до маркетингу.
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