
ÅÊÎÍÎÌ²×Í² ÏÐÎÁËÅÌÈ ÐÎÇÂÈÒÊÓ ÃÀËÓÇÅÉ ÒÀ ÂÈÄ²Â ÅÊÎÍÎÌ²×ÍÎ¯ Ä²ßËÜÍÎÑÒ²

169Ôîðìóâàííÿ ðèíêîâèõ â³äíîñèí â Óêðà¿í³ ¹ 3 (166)/2015© Í.Í. ÁªËÎÂÎËÎÂÀ, 2015

çà áþäæåòîì: 

çà òåðì³íîì îêóïíîñò³ âèòðàò: 

çà ðåíòàáåëüí³ñòþ: 

äå Wb – ÑÂÂ ²Ò–³íôðàñòðóêòóðîþ b–òîãî âàð³àíòà ïðîòÿ-
ãîì éîãî æèòòºâîãî öèêëó;

Xb – ö³ëî÷èñåëüíà áóëüîâà çì³ííà, ÿêà äîð³âíþº:

sbi – ê³ëüê³ñòü ²Ò–ñåðâ³ñ³â i–òîãî âèäó, ùî çäàòíà íàäàâàòè 
²Ò–³íôðàñòðóêòóðà b–òîãî âàð³àíòà;

Si – ê³ëüê³ñòü ²Ò–ñåðâ³ñ³â i–òîãî âèäó, íåîáõ³äíà äëÿ çàäî-
âîëåííÿ ³íôîðìàö³éíèõ ïîòðåá á³çíåñ–ñïîæèâà÷³â;

Rbk – çàãàëüíà ê³ëüê³ñòü ²Ò–ðåñóðñó ê–òîãî âèäó, ÿêà íåîá-
õ³äíà ïðè b–ìó âàð³àíò³ ²Ò–³íôðàñòðóêòóðè äëÿ íàäàííÿ ²Ò–
ñåðâ³ñ³â;

NRk – íàÿâíà ê³ëüê³ñòü ðåñóðñó k–òîãî âèäó;
V – çàïëàíîâàíèé áþäæåò íà ²Ò–³íôðàñòðóêòóðó;
ÒÎb – òåðì³í îêóïíîñò³ âèòðàò íà b–é âàð³àíò ²Ò–³íôðà-

ñòðóêòóðè;
L – æèòòºâèé öèêë ²Ò–³íôðàñòðóêòóðè;
IRb  – ³íäåêñ ðåíòàáåëüíîñò³ b–òîãî âàð³àíòà ²Ò–³íôðà-

ñòðóêòóðè;
i – ³äåíòèô³êàòîð âèäó ²Ò–ñåðâ³ñó;

I – ê³ëüê³ñòü âèä³â ²Ò–ñåðâ³ñ³â;
b – ³äåíòèô³êàòîð âàð³àíòà ²Ò–³íôðàñòðóêòóðè;
B – ê³ëüê³ñòü âàð³àíò³â ²Ò–³íôðàñòðóêòóðè;
k – ³äåíòèô³êàòîð âèäó ²Ò–ðåñóðñó;
K – ê³ëüê³ñòü âèä³â ²Ò–ðåñóðñ³â.
Çàäà÷à ìîæå áóòè ðîçâ’ÿçàíà ìåòîäîì ö³ëåñïðÿìîâàíî-

ãî ïåðåáîðó.

Âèñíîâêè
Çàïðîïîíîâàíà ìîäåëü îð³ºíòîâàíà íà ïðîöåñíèé ï³äõ³ä 
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Ìîäåë³ êîìïëåêñíîãî ìàðêåòèíãîâîãî äîñë³äæåííÿ 
ñïîæèâà÷³â ïðîäóêö³¿ ï³äïðèºìñòâ

Äîñë³äæåíî ñó÷àñí³ ìîäåë³ ìàðêåòèíãîâèõ äîñë³äæåíü ïîâåä³íêè ñïîæèâà÷³â ó ïðîöåñ³ âèðîáíèöòâà ³ ðåàë³çàö³¿ ïðîäóê-
ö³¿. Îõàðàêòåðèçîâàíî êîæíó ìîäåëü ïîâåä³íêè ñïîæèâà÷³â òà âèçíà÷åíî ¿õí³ îñîáëèâîñò³. Âèîêðåìëåíî ñóòí³ñòü êîæíî¿ 
ñêëàäîâî¿ äîñë³äæåíî¿ êîíöåïö³¿ òà çàçíà÷åíî ¿õíº ì³ñöå ³ ðîëü ó ïðîöåñ³ ìàðêåòèíãîâî¿ ä³ÿëüíîñò³ ï³äïðèºìñòâ. Çàïðî-
ïîíîâàíî øëÿõè âèð³øåííÿ ïðîáëåì, ÿê³ ïîâ’ÿçàí³ ³ç çàëó÷åííÿì ïîòåíö³éíèõ êë³ºíò³â ç ìåòîþ ðîçøèðåííÿ àñîðòèìåíòó 
ïðîäóêö³¿, ³ íà ö³é îñíîâ³ çðîñòàííÿ ÷èñòîãî äîõîäó ³ ïðèáóòêó ï³äïðèºìñòâ.

Êëþ÷îâ³ ñëîâà: êîíöåïö³ÿ, ïîêóïö³, ñïîæèâà÷³, óõâàëåííÿ ð³øåííÿ, ïîêóïêà, ïîòåíö³éí³ êë³ºíòè, âèðîáíèêè, ïðîñóâàííÿ 
òîâàðó, ìàðêåòèíã, ìîäåëü.

Í.Í. ÁÅËÎÂÎËÎÂÀ,
ôèíàíñîâûé äèðåêòîð ÎÎÎ «Ñîêîë–ÊÐ»

Ìîäåëè êîìïëåêñíîãî ìàðêåòèíãîâîãî èññëåäîâàíèÿ 
ïîòðåáèòåëåé ïðîäóêöèè ïðåäïðèÿòèé

Èññëåäîâàíû ñîâðåìåííûå ìîäåëè ìàðêåòèíãîâûõ èññëåäîâàíèé ïîâåäåíèÿ ïîòðåáèòåëåé â ïðîöåññå ïðîèçâîäñòâà 
è ðåàëèçàöèè ïðîäóêöèè. Îõàðàêòåðèçîâàíà êàæäàÿ ìîäåëü ïîâåäåíèÿ ïîòðåáèòåëåé è îïðåäåëåíû èõ îñîáåííîñòè. 
Âûäåëåíà ñóòü êàæäîé ñîñòàâëÿþùåé èññëåäîâàííîé êîíöåïöèè è îïðåäåëåíû èõ ìåñòî è ðîëü â ïðîöåññå ìàðêåòèíãî-
âîé äåÿòåëüíîñòè ïðåäïðèÿòèé. Ïðåäëîæåíû ïóòè ðåøåíèÿ ïðîáëåì, ñâÿçàííûå ñ ïðèâëå÷åíèåì ïîòåíöèàëüíûõ êëèåí-
òîâ ñ öåëüþ ðàñøèðåíèÿ àññîðòèìåíòà ïðîäóêöèè, è íà ýòîé îñíîâå ðîñò ÷èñòîãî äîõîäà è ïðèáûëè ïðåäïðèÿòèé.

Êëþ÷åâûå ñëîâà: êîíöåïöèÿ, ïîêóïàòåëè, ïîòðåáèòåëè, ïðèíÿòèå ðåøåíèÿ, ïîêóïêà, ïîòåíöèàëüíûå êëèåíòû, ïðî-
èçâîäèòåëè, ïðîäâèæåíèå òîâàðà, ìàðêåòèíã, ìîäåëü.

N.N. BELOVOLOVÀ,
ñhief financial officer of LTD Falcon–ÊÐ

Models of complex marketing research 
of consumers of products of enterprises

The of of modern models of marketing researches of behavior of consumers are investigational in the process of production and 
realization of products. The of of each model of behavior of consumers is described and their features are certain. Essence of of 
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Ïîñòàíîâêà ïðîáëåìè. Ïîâåä³íêà ñïîæèâà÷à ñóòòºâî 
çì³íþºòüñÿ â çàëåæíîñò³ â³ä òîãî, ÿêèé òîâàð â³í êóïóº. ×èì 
ñêëàäí³øå ïðèéíÿòè ð³øåííÿ ïðî ïîêóïêó, òèì á³ëüøå ïîòð³á-
íî ó÷àñíèê³â ó ïðîöåñ³ ïðèéíÿòòÿ ð³øåííÿ ïðî ïîêóïêó ³ òèì 
îáåðåæí³øå ïîâîäèòü ñåáå ïîêóïåöü. Â³äì³ííîñò³ â ïîâåä³íö³ 
ñïîæèâà÷³â ïîÿñíþþòüñÿ ð³çíèì ð³âíåì çàëó÷åíîñò³ (çàö³êàâ-
ëåíîñò³) ó ïðîöåñ³ óõâàëåííÿ ð³øåííÿ ïðî ïîêóïêó êîíêðåòíîãî 
òîâàðó ³ ñòóïåíþ â³äì³ííîñò³ ì³æ òîâàðíèìè ìàðêàìè.

Ñêëàäíà êóï³âåëüíà ïîâåä³íêà ñïîñòåð³ãàºòüñÿ â ñèòóàö³¿, 
êîëè âèñîêà ñòóï³íü çàëó÷åííÿ ñïîæèâà÷³â ñóïðîâîäæóºòüñÿ 
çíà÷íèìè â³äì³ííîñòÿìè ì³æ ð³çíèìè ìàðêàìè òîâàðó. Âè-
ñîêèé ñòóï³íü çàëó÷åííÿ ñïîæèâà÷³â ìàº ì³ñöå, ÿêùî ïðî-
äóêö³ÿ äîðîãî êîøòóº, éîãî ïîêóïêà ïîâ’ÿçàíà ç ðèçèêîì, â³ä-
áóâàºòüñÿ ð³äêî, à ïðåäìåò ïîêóïêè ìîæå ñëóæèòè çàñîáîì 
ñàìîâèðàæåííÿ. Çàçâè÷àé ó öèõ âèïàäêàõ ñïîæèâà÷³ ïðàã-
íóòü îòðèìàòè ÿêîìîãà á³ëüøå ³íôîðìàö³¿ ïðî õàðàêòåðèñ-
òèêè òîâàðó äàíî¿ êàòåãîð³¿.

Ìåòà ñòàòò³ – äîñë³äèòè ñó÷àñí³ ìîäåë³ ìàðêåòèíãîâèõ 
äîñë³äæåíü ïîâåä³íêè ñïîæèâà÷³â ó ïðîöåñ³ âèðîáíèöòâà ³ 
ðåàë³çàö³¿ ïðîäóêö³¿. Îõàðàêòåðèçóâàòè êîæíó ìîäåëü ïîâå-
ä³íêè ñïîæèâà÷³â òà âèçíà÷èòè ¿õí³ îñîáëèâîñò³.

Âèêëàä îñíîâíîãî ìàòåð³àëó. Êîíöåïö³ÿ marketing – 
mix «5Ð»:

• Product, òîâàðíà ïîë³òèêà ï³äïðèºìñòâà (òîâàðíèé ìàð-
êåòèíã) – îð³ºíòîâàíà íà ðèíîê ìàðêåòèíãîâà ïîë³òèêà ïî 
ôîðìóâàííþ àñîðòèìåíòíîãî ðÿäó òîâàð³â (ïðîäóêö³¿ ³ ïîñëóã), 
¿õ òîâàðíèõ ³ ñïîæèâ÷èõ âëàñòèâîñòåé (ÿêîñò³), à òàêîæ óïà-
êîâêè, áðåíäèíãó, íåéìèíãà, ³ì³äæó òîðãîâåëüíî¿ ìàðêè òîùî;

• Price, ö³íîâà ïîë³òèêà ï³äïðèºìñòâà (ö³íîâèé ìàðêåòèíã) 
– îð³ºíòîâàíà íà ðèíîê ïðîãðàìà ö³íîóòâîðåííÿ: ðîçðîáêà 
ð³âíÿ ³ ïîâåä³íêè ö³í, ìåõàí³çì³â ö³íîâî¿ ä³¿ íà ïîêóïö³â ³ êîí-
êóðåíò³â, ö³íîâèõ ìåòîä³â ñòèìóëþâàííÿ çáóòó;

• Place, ì³ñöå ³ ÷àñ ïðîäàæó, ðóõ òîâàðó ³ äèñòðèáóö³ÿ (çáó-
òîâîþ ìàðêåòèíã) – âèá³ð îïòèìàëüíèõ êàíàë³â çáóòó ³ òîðãî-
âåëüíèõ ïîñåðåäíèê³â, îðãàí³çàö³ÿ çáåð³ãàííÿ ³ òðàíñïîðòó-
âàííÿ òîâàðó (ëîã³ñòèêà);

• Promotion, ïðîñóâàííÿ òîâàðó (ìàðêåòèíã êîìóí³êàö³é) – 
ñèñòåìà ³íôîðìóâàííÿ ïîòåíö³éíèõ êë³ºíò³â, ñòâîðåííÿ ïî-
çèòèâíî¿ äóìêè ïðî òîâàð ³ ô³ðìó çà äîïîìîãîþ ð³çíîìàí³ò-
íèõ ìåòîä³â ñòèìóëþâàííÿ çáóòó (ðåêëàìà, ñåðâ³ñ ³ òàê äàë³);

• People, âèðîáíèêè ³ ïîñòà÷àëüíèêè, ïðîäàâö³ ³ ïîêóïö³ òîâà-
ðó (ìàðêåòèíã ñòîñóíê³â) – ìåõàí³çìè âçàºìîä³¿ ì³æ ñóá’ºêòàìè 
ðèíêîâèõ ñòîñóíê³â (âèðîáíèê – ïðîäàâåöü, âèðîáíèê – ïîñòà-
÷àëüíèê, ïðîäàâåöü – ïîêóïåöü); ðîçðîáêà êàäðîâî¿ ïîë³òèêè 
ï³äïðèºìñòâà (ï³äá³ð ³ íàâ÷àííÿ ïåðñîíàëó, îð³ºíòîâàíîãî íà 
êë³ºíòà ³ ö³ë³ ï³äïðèºìñòâà); ôîðìóâàííÿ ïîòåíö³éíèõ êë³ºíò³â. 
ßê íàïðÿì ìàðêåòèíãîâî¿ ä³ÿëüíîñò³ ç’ÿâèâñÿ â³äíîñíî íåùî-
äàâíî ÿê äîïîâíåííÿ äî ³ñíóþ÷î¿ êîíöåïö³¿ «4Ð» [1, ñ. 97].

Ìîäåëü «7Ð»: ñó÷àñí³øà, âäîñêîíàëåíà êîíöåïö³ÿ «4Ð», 
äîïîâíåíà åëåìåíòàìè:

• People – âèðîáíèêè, ïîñòà÷àëüíèêè, ïðîäàâö³ ³ ïîêóïö³ 
òîâàðó (ìàðêåòèíã ñòîñóíê³â);

• Process – ïðîöåñè íàäàííÿ ïîñëóã;
• Physical evidence – ô³çè÷í³ õàðàêòåðèñòèêè.
Ìîäåëü «4Ñ»: êîíöåïö³ÿ, ùî åâîëþö³îíóâàëà ó íàïðÿì³ 

ñïîæèâà÷à, «4Ð»:
• Customer value needs and wants – ö³íí³ñòü, ïîòðåáè ³ çà-

ïèòè ñïîæèâà÷à;
• Cost – âèòðàòè (âèòðàòè) äëÿ ñïîæèâà÷à;
• Convenience – äîñòóïí³ñòü (çðó÷í³ñòü) äëÿ ñïîæèâà÷à;
• Communication – êîìóí³êàö³¿ ç³ ñïîæèâà÷åì [2, ñ. 325].
Ìîäåëü çàðîäèëàñÿ ùå â 60–ò³ ðîêè ³ îòðèìàëà øèðî-

êèé ðîçâèòîê â 80–90–ò³ ðîêè ìèíóëîãî ñòîë³òòÿ. Êîíöåï-
ö³ÿ «4Ð» áóëà çãîäîì âäîñêîíàëåíà. ßâëÿþ÷èñü íà ñüîãîäí³ 
ñòåðæíåâîþ â ïèòàííÿõ îðãàí³çàö³¿ ìàðêåòèíãó íà ï³äïðèºì-
ñòâ³, öÿ êîíöåïö³ÿ ïðîòå á³ëüøîþ ì³ðîþ îð³ºíòîâàíà íà â³ä-
÷óòí³, í³æ íà íåâ³ä÷óòí³ òîâàðè (òîáòî ïîñëóãè).

Ó òîé æå ÷àñ åôåêòèâí³ñòü ¿¿ çàñòîñóâàííÿ á³ëüø³ñòþ ï³ä-
ïðèºìñòâ íàñò³ëüêè î÷åâèäíà, ùî íå ðîçãëÿäàòè ¿¿ â³äíîñíî 
ï³äïðèºìñòâ áóëî á äóæå íå ðîçóìíî.

Ó òàáë. 1 ïðåäñòàâëåí³ õàðàêòåðí³ îñîáëèâîñò³ êîæíîãî 
åëåìåíòó êîìïëåêñíî¿ ìàðêåòèíãîâî¿ êîíöåïö³¿ «5Ð».

Äåÿêà îáìåæåí³ñòü ïðåäñòàâëåíî¿ ìîäåë³ ç ïðè÷èíè ¿¿ 
ñëàáêî¿ àäàïòèâíîñò³ äî íåìàòåð³àëüíî¿ ñôåðè ä³ÿëüíîñò³ 
ïðèâåëà äî ¿¿ ðîçøèðåííÿ ç «5Ð» – äî «7Ð». Òàêèì ÷èíîì, 
ìàðêåòèíãîâà êîíöåïö³ÿ «7Ð» âêëþ÷èëà ùå äâ³ ñêëàäîâ³, ùî 
ìàþòü âàæëèâå ïðàêòè÷íå çíà÷åííÿ äëÿ ñôåðè çáóòó ïðî-
äóêö³¿ (òàáë. 2) [3, ñ. 228].

Ñàìå öÿ ìàðêåòèíãîâà ìîäåëü íàéá³ëüøîþ ì³ðîþ â³äïî-
â³äàº íåìàòåð³àëüí³é ñôåð³ ä³ÿëüíîñò³, äîáðå â³äáèâàº ñïå-
öèô³êó ïîñëóã ç³ çáóòó ïðîäóêö³¿ ³ ìîæå ñëóæèòè îñíîâîþ ïðè 
ôîðìóâàíí³ êîìïëåêñíî¿ ìàðêåòèíãîâî¿ ïîë³òèêè, ùî âêëþ-
÷àº ïðèâåäåí³ íèæ÷å îñíîâí³ êîìïîíåíòè.

Òàêèì ÷èíîì, äâà äîäàòêîâ³ åëåìåíòè äî ³ñíóþ÷î¿ êîí-
öåïö³¿ «5Ð» (ç óðàõóâàííÿì ïðèºäíàíîãî äî íå¿ êîìïîíåíòà 
«People») îá´ðóíòîâóþòü íåîáõ³äí³ñòü âèâ÷åííÿ ìîäåë³ «4Ñ» 
ÿê íàéá³ëüø êë³ºíòîîð³ºíòîâàíî¿.

Öÿ êîíöåïö³ÿ çàçâè÷àé çàñòîñîâóºòüñÿ â òèõ âèïàäêàõ, êî-
ëè ðîçãëÿäàºòüñÿ âæå íå ìàðêåòèíã â ö³ëîìó, à ëèøå ò³ éîãî 
³íñòðóìåíòè, ÿê³ çäàòí³ ñôîðìóâàòè ñïîæèâ÷ó ñèìïàò³þ ³ çà-
ö³êàâëåí³ñòü. Òîìó ó ñâî¿õ ïðàöÿõ îäèí ç îñíîâîïîëîæíèê³â 
ñó÷àñíîãî ìàðêåòèíãó Ô³ë³ï Êîòëåð öþ ìîäåëü òðàêòóº òàêèì 
÷èíîì: «Êîíöåïö³ÿ «4Ñ», äå òîâàð ïîð³âíÿííèé ç ö³íí³ñòþ äëÿ 
ñïîæèâà÷à (Customer value), ö³íà – ç âèòðàòàìè ñïîæèâà-
÷à (Customer costs), ì³ñöå – ç äîñòóïí³ñòþ òîâàðó äëÿ ñïî-
æèâà÷à (Customer convenience), à ïðîñóâàííÿ – ç ³íôîðìî-
âàí³ñòþ ñïîæèâà÷à ùîäî âëàñòèâîñòåé ïðîäóêö³¿ (Customer 
communication).

Çàïðîïîíîâàíà ó ê³íö³ 80–õ ðð. ìèíóëîãî ñòîë³òòÿ ïðî-
ôåñîðîì Êîëóìá³éñüêîãî óí³âåðñèòåòó Ð.Ô. Ëîòåðáîðíîì 
êîíöåïö³ÿ «4Ñ» çà ðàõóíîê ñâîº¿ êë³ºíòñüêî¿ ñïðÿìîâàíîñò³ 
îòðèìàëà âåëèêó ïîïóëÿðí³ñòü. Ïåðåîð³ºíòóâàâøè êîìïëåêñ 
ìàðêåòèíãó ç «4Ð» íà «4Ñ», Ëîòåðáîðí îòðèìàâ íàñòóïíó 
ìîäåëü (òàáë. 3).

of every constituent of investigational conception is distinguished and it is marked their place and role in the process of marketing 
activity of enterprises. Ways of of are offered decisions of problems, which are constrained from bringing in of of potential clients 
with the aim of expansion of assortment of products, on this basis, increase of net profit and income of enterprises.

Keywords: conception, customers, consumers, decision–makings, purchase, potential clients, producers, advancements 
of commodity, marketing, model.
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Ó ðåçóëüòàò³ äåòàëüíîãî àíàë³çó ïðåäñòàâëåíî¿ ìîäåë³ 
ñòàþòü î÷åâèäíèìè ïðè÷èíè ¿¿ îñîáëèâî¿ ïîïóëÿðíîñò³ ó ï³ä-
ïðèºìñòâ ñôåðè ïîñëóã ç³ çáóòó ïðîäóêö³¿. Ïîñëóãà íåìàòå-
ð³àëüíà, à îòæå ï³äïðèºìñòâó, ùî çàéìàºòüñÿ ¿¿ íàäàííÿì, 
äîâîäèòüñÿ çàñòîñîâóâàòè âñþ ñâîþ ìàéñòåðí³ñòü ³ óì³ííÿ, 
ùîá ïîòåíö³éíèé ñïîæèâà÷ çâåðíóâñÿ çà ïîñëóãàìè ñàìå äî 
íüîãî, à íå äî êîíêóðåíò³â.

Íå âñòèãíóâøè äî ê³íöÿ îôîðìèòèñÿ ³ àäàïòóâàòèñÿ â íà-
óêîâîìó ñåðåäîâèù³, ìîäåëü «4Ñ» ïðàêòè÷íî â³äðàçó îòðèìà-
ëà âèçíàííÿ ³ ñâ³é ïîäàëüøèé ðîçâèòîê. Ó 80–90–³ ðîêè, êîëè 
ñòàëîñÿ íàñè÷åííÿ îñíîâíèõ ðèíê³â, à êîíêóðåíòíà áîðîòüáà 
ïîì³òíî ïîñèëèëàñÿ, âèðîáíèê áóâ âèìóøåíèé ïðîâîäèòè äî-
ñë³äæåííÿ ñïîæèâ÷èõ ïåðåâàã, ùîá óñï³øíî áîðîòèñÿ çà ñâî¿õ 
êë³ºíò³â, íå äîçâîëÿþ÷è ¿ì ïåðåõîäèòè äî êîíêóðåíò³â.

Ñêëàäîâ³ 
êîíöåïö³¿ Ñóòí³ñòü òà õàðàêòåðèñòèêà

Product (òîâàð)

Çä³éñíåííÿ òîâàðíî¿ ïîë³òèêè ´ðóíòóºòüñÿ íà âèðîáíèöòâ³ ³ ðåàë³çàö³¿ òîâàð³â (ïðîäóêö³¿ ³ ïîñëóã), çà-
òðåáóâàíèõ ñó÷àñíèì ðèíêîì. Âîíà äîñÿãàºòüñÿ çà ðàõóíîê îð³ºíòàö³¿ êîìïàí³é íà ïîòðåáè ³ ïîòðåáè 
ïîêóïö³â (ÿê ñâî¿õ, òàê ³ ïîòåíö³éíèõ). Â çâ’ÿçêó ç öèì âèíèêàº íåîáõ³äí³ñòü â ïðîâåäåíí³ ãðàìîòíî¿ 
àñîðòèìåíòíî¿ ïîë³òèêè, ìåòîþ ÿêî¿ º ìàêñèìàëüíå çàäîâîëåííÿ ïîòðåá ïîêóïö³â ³ ¿õ ïåðåâàã, ùî, ñâîºþ 
÷åðãîþ, ìàº ñïðèÿòè çàëó÷åííþ íîâèõ ñïîæèâà÷³â. Âàæëèâå çíà÷åííÿ ïðèäáàâàº ³ æèòòºâèé öèêë 
òîâàð³â.
Ó ðàìêàõ òîâàðíî¿ ïîë³òèêè íåîáõ³äíî òîíêî óëîâëþâàòè ñó÷àñí³ â³ÿííÿ ðèíêó ³ â÷àñíî ðåàãóâàòè íà éîãî 
êîí’þíêòóðó, ùî çì³íþºòüñÿ. Âèðîáëþâàíà êîìïàí³ÿìè ïðîäóêö³ÿ ³ ïîñëóãè, ùî ðîáëÿòüñÿ íèìè, ìàþòü 
áóòè çàâæäè çàòðåáóâàíà, àêòóàëüíà ³ ñâîº÷àñíà. Öå äîçâîëèòü íå ëèøå çáåðåãòè, à é çíà÷íî ïðèìíî-
æèòè äîëþ, çàéìàíó îðãàí³çàö³ºþ íà ðèíêó

Price (ö³íà)

Ó ñó÷àñíèõ ðèíêîâèõ óìîâàõ ö³íà º çàñàäíè÷èì ÷èííèêîì íà ñòàä³¿ ïðèéíÿòòÿ ñïîæèâà÷åì ð³øåííÿ 
â³äíîñíî äîö³ëüíîñò³ àáî íåäîö³ëüíîñò³ ïðèäáàííÿ òîâàðó. Ïðîöåñ óïðàâë³ííÿ ö³íîóòâîðåííÿì â 
îðãàí³çàö³¿ óêðàé ñêëàäíèé ³ òðóäîì³ñòêèé. ²ñíóº ðÿä ïàðàìåòð³â, ÿê³ íåîáõ³äíî âðàõîâóâàòè ïðè ðîçðîáö³ 
åôåêòèâíî¿ ö³íîâî¿ ñòðàòåã³¿. Ïî–ïåðøå, âîíà ìàº áóòè ðåòåëüíèì ÷èíîì ñïëàíîâàíà. Ïî–äðóãå, 
íåîáõ³äíî âðàõîâóâàòè îñîáëèâîñò³ âèðîáíèöòâà ñàìîãî òîâàðó (éîãî ñîá³âàðò³ñòü, ïîëîæåííÿ íà ðèíêó; 
ì³ñöå ³ ÷àñ ðåàë³çàö³¿; ö³íîâó ïîë³òèêó êîìïàí³¿–êîíêóðåíò³â; ñïåöèô³÷í³ îñîáëèâîñò³ ïîòåíö³éíèõ ïîêóïö³â 
òà ³í.)

Place (ì³ñöå)

Ïîíÿòòÿ «Ì³ñöå íàäàííÿ ïîñëóãè» íàáóâàº ïåðâèííîãî çíà÷åííÿ, îñê³ëüêè ðîçãëÿäàºòüñÿ ç ïîçèö³¿ 
äîñÿæíîñò³ ïîñëóã äëÿ ñïîæèâà÷³â. Óïðàâë³ííÿ ö³ºþ çì³ííîþ â êîíöåïö³¿ «5Ð» äîçâîëÿº êîìïàí³ÿì 
çä³éñíþâàòè íàéá³ëüø åôåêòèâíå îõîïëåííÿ ö³ëüîâî¿ àóäèòîð³¿ øëÿõîì ãðàìîòíîãî ðîçòàøóâàííÿ ñâî¿õ 
ô³ë³é ³ çàáåçïå÷åííÿ ¿õ óñ³ì íåîáõ³äíèì äëÿ ÿê³ñí³øîãî íàäàííÿ ïîñëóã.

Promotion 
(ïðîñóâàííÿ)

Ïðîñóâàííÿ – öå áóäü–ÿêà ôîðìà ïîâ³äîìëåíü, âæèâàíèõ îðãàí³çàö³ÿìè äëÿ ³íôîðìóâàííÿ, ïåðåêîíàí-
íÿ àáî íàãàäóâàííÿ ñïîæèâà÷àì ïðî ñâî¿ òîâàðè (ïðîäóêö³¿ ³ ïîñëóãàõ), ¿õ ïåðåâàãè ³ âèãîäè. Ñþäè âõî-
äèòü óñÿ ñóêóïí³ñòü çàõîä³â ïî ïðîñóâàííþ ïðîäóêö³¿ ³ ïîñëóã. Ïðîñóâàííÿ âêëþ÷àº: ðåêëàìó, çàõîäè ïî 
çâ’ÿçêàõ ç ãðîìàäñüê³ñòþ (PR), ïðÿìèé ìàðêåòèíã, ïðîïàãàíäó, çàõîäè ïî ñòèìóëþâàííþ çáóòó, îñîáèñò³ 
ïðîäàæ³ òà ³í. Îñê³ëüêè ÿê³ñòü ïîñëóã áàãàòî â ÷îìó çàëåæèòü â³ä ëþäåé, ùî ðîáëÿòü ¿õ, äëÿ ïðèâåðòàí-
íÿ ñïîæèâ÷î¿ óâàãè áàæàíî ðîçñòàâëÿòè àêöåíòè íå ëèøå íà ñàìèõ ïîñëóãàõ, àëå ³ íà òèõ ôàõ³âöÿõ, ÿê³ 
ïðàöþþòü â ö³é êîìïàí³¿ ³ çàéìàþòüñÿ ¿¿ ðîçðîáêîþ ³ íàäàííÿ. Öå îñîáëèâî õàðàêòåðíî äëÿ êîìïàí³é 
³íäóñòð³¿ ãîñòèííîñò³, çàéíÿòèõ â îáëàñò³ ïîáóòîâîãî îáñëóãîâóâàííÿ íàñåëåííÿ (ïåðóêàðí³, ñàëîíè êðà-
ñè), ìåäèöèíè, ðåñòîðàííîãî á³çíåñó, ðîçâàã ³ òîìó ïîä³áíå

People (ëþäè)

Öåé áàãàòîãðàííèé êîìïîíåíò (ùå éîãî íàçèâàþòü «ìàðêåòèíãîì ñòîñóíê³â») ç’ÿâèâñÿ ïîð³âíÿíî íå-
äàâíî: â 90–³ ðîêè ìèíóëîãî ñòîë³òòÿ. Öÿ ñêëàäîâà îðãàí³÷íî äîïîâíþº óñ³ ÷îòèðè ïîïåðåäí³ åëåìåí-
òè êîíöåïö³¿. Áåç òàêî¿ ñêëàäîâî¿, ÿê «ëþäè» (à íà ðèíêó öå íå ëèøå âèðîáíèêè ³ ñïîæèâà÷³, àëå òàêîæ 
ïîêóïö³ ³ ïîñòà÷àëüíèêè), íåìîæëèâî ðåàë³çóâàòè æîäíó ç ÷îòèðüîõ ïðåäñòàâëåíèõ â òàáëèö³ ïîë³òèê: í³ 
òîâàðíó, í³ ö³íîâó, í³ äèñòðèá’þòîðñüêó, í³ êîìóí³êàö³éíó. Ó òàêèõ óìîâàõ óïðàâë³ííÿ ëþäñüêèìè ðå-
ñóðñàìè ñòàº ïð³îðèòåòíèì ñòðàòåã³÷íèì çàâäàííÿì îðãàí³çàö³¿. Ïåðåä ìàðêåòèíãîì ³ ìåíåäæìåíòîì 
êîìïàí³¿ ñòî¿òü çàâäàííÿ ôîðìóâàííÿ îðãàí³çàö³éíî¿ (êîðïîðàòèâíîþ) êóëüòóðè, îð³ºíòîâàíî¿ íà ñïî-
æèâà÷à. Òåðì³í «ëþäè» çàñòîñîâóºòüñÿ â ìàðêåòèíãó ïîñëóã ³ äëÿ ïîçíà÷åííÿ ä³ÿëüíîñò³ ïî óïðàâë³ííþ 
êë³ºíòñüêîþ áàçîþ, âèð³øåííÿ ïèòàíü ïî âïîðÿäêóâàííþ ³ ðîçïîä³ëó ïîòîê³â â³äâ³äóâà÷³â. Ó ñôåð³ b2b 
ìàðêåòèíã ñòîñóíê³â ñïðèÿº ãðàìîòíîìó ³ åôåêòèâíîìó íàëàãîäæåííþ êîíòàêò³â ç ïîòåíö³éíèìè ïàð-
òíåðàìè ³ ïðîâåäåííþ ç íèìè ïåðåãîâîð³â

Òàáëèöÿ 1. Ñóòü êîíöåïö³¿ marketing – mix «5Ð»

Òàáëèöÿ 2. Âäîñêîíàëåíà êîíöåïö³ÿ marketing – mix («7Ð»)

Ñêëàäîâ³ êîíöåïö³¿ Ñóòí³ñòü òà õàðàêòåðèñòèêà

Process (ïðîöåñ 
íàäàííÿ ïîñëóã 
ç³ çáóòó ïðîäóêö³¿)

Ì³ðà çàëó÷åíîñò³ ñïîæèâà÷³â â ïðîöåñè âèðîáíèöòâà ³ íàäàííÿ ïîñëóã çíà÷íî âèùà, í³æ ïðè 
âèðîáíèöòâ³ ìàòåð³àëüíî–ðå÷îâèõ áëàã. Êð³ì òîãî, íàäàííÿ ïîñëóã ³ ¿õ ñïîæèâàííÿ, â ïîð³âíÿíí³ 
ç ñôåðàìè ìàòåð³àëüíîãî âèðîáíèöòâà, â³äáóâàþòüñÿ îäíî÷àñíî. Ïðè ³ñíóþ÷îìó íåðîçðèâíîìó 
âçàºìîçâ’ÿçêó ïðîöåñ³â íàäàííÿ ³ ñïîæèâàííÿ ïîñëóã ì³ðà êîíòàêòó ì³æ âèðîáíèêîì ³ ñïîæèâà÷åì 
ìîæå áóòè ð³çíîþ. Òàêèì ÷èíîì, öåé åëåìåíò â êîíöåïö³¿ marketing – mix ïîêëèêàíèé ïðèä³ëÿòè îñî-
áëèâó óâàãó ïðîöåäóðàì âçàºìîä³¿ ì³æ ñïîæèâà÷àìè ïðîäóêö³¿ ³ ï³äïðèºìñòâàìè, ùî ¿õ âèðîáëÿþòü

Physical evidence 
(ô³çè÷íå îòî÷åííÿ 
ïîñëóãè)

Âêëþ÷àº âñå ò³ ìàòåð³àëüíî–ðå÷îâ³ îá’ºêòè ³ â³çóàëüí³ îáðàçè, ÿê³ äîçâîëÿþòü ïîòåíö³éíîìó 
ñïîæèâà÷åâ³ îö³íèòè ³ ñïðîãíîçóâàòè ÿê³ñòü ìàéáóòíüî¿ ïðîäóêö³¿. Çàñòîñóâàííÿ íà ïðàêòèö³ öüîãî 
åëåìåíòó äîçâîëÿº ï³äïðèºìñòâàì ôîðìóâàòè âëàñíèé ñò³éêèé ³ ïîçèòèâíèé ³ì³äæ â î÷àõ êë³ºíò³â. 
Äëÿ äîñÿãíåííÿ ïîñòàâëåíî¿ ìåòè ï³äïðèºìñòâàì íåîáõ³äíî ðîáèòè çàõîäè ïî ïîë³ïøåííþ ð³âíÿ 
ñåðâ³ñó ³ ÿêîñò³ îáñëóãîâóâàííÿ ñâî¿õ êë³ºíò³â
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Öÿ ìîäåëü ôàêòè÷íî îá´ðóíòóâàëà íåîáõ³äí³ñòü ôîðìó-
âàííÿ âñ³ëÿêèõ ïðîãðàì ñïîæèâ÷î¿ ëîÿëüíîñò³. Âîíà íàö³ëåíà 
íà ñâî¿õ ñïîæèâà÷³â – íà ¿õíº áàæàííÿ ³ ïåðåâàãè, íà ñï³ëüíó 
ïë³äíó ñï³âïðàöþ ³ íåîäì³ííå îòðèìàííÿ â³ä íèõ çâîðîòíîìó 
çâ’ÿçêó, ùîá íàäàë³ ïîêðàùóâàòè ñâî¿ ïðîäóêòè ³ ïîñëóãè, à 
òàêîæ ìåõàí³çìè ¿õ ïðîñóâàííÿ.

Îäíà ç íàéâ³äîì³øèõ ìàðêåòèíãîâèõ ìîäåëåé – öå 3Ì àáî 5Ì.
3Ì ìîäåëü ìàðêåòèíãó çàïðîïîíóâàâ ñâîãî ÷àñó Äåí Êåí-

íåä³, îäèí ç â³äîìèõ ìàðêåòîëîã³â. Â îñíîâ³ öüîãî ìàðêåòèíãó 
ëåæàòü 3 áóêâè Ì:

1Ì – market ìàðêåò, òîáòî ðèíîê, ñóêóïí³ñòü ïîòåíö³éíèõ 
ïîêóïö³â, äî ÿêèõ ó âàñ º ïîòåíö³éíà ìîæëèâ³ñòü äîñòóêàòè-
ñÿ, äîòÿãíóòèñÿ;

2Ì – måssage, ïîâ³äîìëåííÿ öèõ ïîòåíö³éíèõ ïîêóïö³â;
3Ì – media – íîñ³é ³ êàíàë ïåðåäà÷³ ìàðêåòèíãîâîãî ïî-

â³äîìëåííÿ.
Òàêèì ÷èíîì, äåâ³ç Äåíà Êåííåä³ – öå «Ïðàâèëüíå ïîâ³-

äîìëåííÿ ïðàâèëüíèõ ëþäåé, ïðàâèëüíèì ÷èíîì, âèêîðèñ-
òîâóþ÷è ïðàâèëüí³ êàíàëè ³ ïðàâèëüíèé íîñ³é ³íôîðìàö³¿ â 
ïðàâèëüíèé ÷àñ» [4, ñ. 45].

Ùå îäèí ìàðêåòîëîã Õîâàðä ßêîáñîí äîäàâ ùå 2 áóêâè Ì 
äî ö³º¿ ìàðêåòèíãîâî¿ ñèñòåìè:

M – metrics – âàæëèâèé â ìàðêåòèíãó âèì³ð óñüîãî, ùî âè 
ðîáèòå;

Ì – mission – ì³ñ³ÿ, òî, çàðàäè ÷îãî óñå öå ðîáèòüñÿ.
Äëÿ òîãî ùîá ÷³òêî ðîçóì³òè ³ åôåêòèâíî ïðàöþâàòè ç êë³-

ºíòàìè, íàì ïîòð³áíî çíàòè ïîðòðåò ïîòåíö³éíîãî êë³ºíòà.

Âèñíîâêè
Íàéïðîñò³øå ïîðòðåò ïîòåíö³éíîãî êë³ºíòà ðîç³áðàòè 

çà äîïîìîãîþ òàêîãî êîìïàñà. Öå äåùî ïåðåòâîðåíà ìî-
äåëü Ñòåôàíà Ï³ðñà, ÿêà äàº äóæå äîáðèé ðåçóëüòàò. ßê-

ùî â öåíòð³ íàìàëþâàòè íàøîãî ç âàìè ïîòåíö³éíîãî ïî-
êóïöÿ, à â³ä íüîãî ñòð³ëêè âë³âî, óïðàâî, âãîðó ³ âíèç, òî ö³ 
ñòð³ëêè ñõîæ³ íà ïîçíà÷åííÿ ñòîð³í ñâ³òó íà êîìïàñ³, çâ³äñè 
³ òàêà íàçâà.

Ãîëîâíå äëÿ íàøîãî êë³ºíòà – öå éîãî áàæàííÿ (Wich). Äëÿ 
òîãî ùîá äîñÿãòè áàæàíü, ÿê ïðàâèëî, ëþäÿì ïîòð³áíî ùîñü 
çðîáèòè (Needs) – ïîòð³áíî, ïîòð³áíî. Óñå öå â³äáóâàºòüñÿ íå 
â ïîâ³òð³, à íà ôîí³ Experience. Íà òë³ äåÿêîãî äîñâ³äó òîãî, ÿê 
ëþäèíà âæå äîñÿãàëà òîãî, ùî âîíà õî÷å àáî íå äîñÿãàëà. ßê³ 
âîíà âèïðîáîâóâàííÿ ïåðåæèëà ³ ÿê âîíà, ó çâ’ÿçêó ç öèì, ñå-
áå ïî÷óâàëà.

Àëå ³ñíóþòü ùå ïðîáëåìè ³ ïðîòèð³÷÷ÿ ì³æ òèì, ùî õî÷åòü-
ñÿ ëþäèí³, ³ òèì, ùî íàñïðàâä³ ¿é äëÿ öüîãî ïîòð³áíî. ² ÿêùî 
âàøå ð³øåííÿ Solution – âàø³ ïðîäóêòè, òîâàðè, äîïîìàãà-
þòü ëþäèí³ äîñÿãòè áàæàíîãî; äàþòü ¿é òå, ùî ïîòð³áíî ³ ïî-
òð³áíå; âèð³øóþòü ïðîòèð³÷÷ÿ ç óðàõóâàííÿì ¿¿ æèòòºâîãî äî-
ñâ³äó, òî áóäå ÿêðàç âñå ãàðàçä. Òîä³ âàø ïðîäóêò çíàéäå 
ñâîãî ñïîæèâà÷à äîñèòü ëåãêî.

Öÿ ñõåìà äóæå âàæëèâà, ùîá âàì ïðèòÿãóâàòè íîâèõ êë³-
ºíò³â ó á³çíåñ. Âè äóæå ÷³òêî ïîâèíí³ ðîçóì³òè ¿õí³ áàæàííÿ, 
à òàêîæ ïðîáëåìè ³ ïðîòèð³÷÷ÿ. Òîìó ùî íà íèõ íåîáõ³äíî 
âïëèâàòè.

Ñïèñîê âèêîðèñòàíèõ äæåðåë
1. Êîòëåð Ô. Ìàðêåòèíã â òðåòüåì òûñÿ÷åëåòèè: ó÷åá. ïîñîá. / 

Ô. Êîòëåð. – Ì.: ÀÑÒ, 2001. – 272 ñ.

2. Êîòëåð Ô. Ìàðêåòèíã ìåíåäæìåíò / Ô. Êîòëåð, Ê.Ë. Êåëëåð. – 

[12–å âèä.] – ÑÏá.: Ïèòåð, 2009. – 816 ñ.

3. Êîòëåð Ô. Îñíîâû ìàðêåòèíãà / Ô. Êîòëåð. – Ì.: Ïðîãðåññ, 

1991. – 649 ñ.

4. Êåííåäè Äýí. Æåñòêèé òàéì–ìåíåäæìåíò. Âîçüìèòå ñâîþ 

æèçíü ïîä êîíòðîëü – ÑÏá.: Ïèòåð, 2014. – 94 ñ.

Òàáëèöÿ 3. Ñóòü êîíöåïö³¿ «4Ñ»

Ñêëàäîâ³ êîíöåïö³¿ Ñóòí³ñòü òà õàðàêòåðèñòèêà
Customer value, needs and 
wants (ö³íí³ñòü, ïîòðåáè ³ 
çàïèòè ñïîæèâà÷à)

Öå áóêâàëüíî êîæíà ñêëàäîâà òîâàðó (ïðîäóêòó àáî ïîñëóãè). Öåé åëåìåíò îá´ðóíòîâóº 
íåîáõ³äí³ñòü ðåòåëüí³øîãî âèâ÷åííÿ ñïîæèâ÷èõ ïåðåâàã, à òàêîæ ò³ñíî ïîâ’ÿçàíèé ç ïðàâèëü-
íèì ñïðèéíÿòòÿì ñâîº¿ ö³ëüîâî¿ àóäèòîð³¿

Cost (âèòðàòè, âèòðàòè 
äëÿ ñïîæèâà÷à)

ßê ³ â ³íøèõ ñôåðàõ ä³ÿëüíîñò³, âèòðàòè ðîçïîä³ëÿþòüñÿ íà ïðÿì³ ³ íåïðÿì³. Ïðÿì³ âèòðàòè 
âêëþ÷àþòü ïåðåäóñ³ì ìàòåð³àëüí³ ³ ô³íàíñîâ³, à íåïðÿì³ – âèòðàòè ïñèõîëîã³÷íîãî, òèì÷à-
ñîâîãî ³ ³íøîãî õàðàêòåðó. ²íøèìè ñëîâàìè, äî âèòðàò â³äíîñÿòüñÿ íå ëèøå ãðîøîâ³ êîøòè, 
âèòðà÷åí³ íà ïðîäóêö³þ àáî ïîñëóãó, àëå ³ çóñèëëÿ, ïîâ’ÿçàí³ ç ¿õ ïðèäáàííÿì,: íàñê³ëüêè áóäå 
ãîòîâèé ïîòåíö³éíèé êë³ºíò, âèòðàòèâøè ÷àñ ³ ïåâí³ çóñèëëÿ, ïðè¿õàòè â êîíêðåòíó êîìïàí³þ ³ 
íàáóòè ó íå¿ òîãî àáî ³íøîãî âèãëÿäó òîâàð³â (ïðîäóêö³þ ³ ïîñëóãè)

Convenience (äîñòóïí³ñòü 
äëÿ ñïîæèâà÷à)

Äëÿ ñïîæèâà÷à òîâàð ïîâèíåí âèÿâèòèñÿ â ïîòð³áíîìó ì³ñö³ ³ â ïîòð³áíèé ÷àñ. Ïîêàçíèê 
äîñòóïíîñò³ òîâàðó äëÿ êë³ºíòà ìàº íà óâàç³ òå, ùî â³í ïîâèíåí íå ëèøå çàäîâîëüíÿòè äåÿêó 
áàçîâó ïîòðåáó (íàïðèêëàä, ó â³äïî÷èíêó, æèâëåíí³, ïîäîðîæàõ), àëå ³ íåñòè â ñîá³ ö³ëèé ðÿä 
äîäàòêîâèõ âèãîä ³ ïåðåâàã, ïðèçíà÷åíèõ äëÿ ïîòåíö³éíèõ ñïîæèâà÷³â. Òîìó ïðàâèëüí³øå áóëî 
á âèêîðèñòîâóâàòè çàì³ñòü òåðì³íó Convenience òåðì³í Value (ö³íí³ñòü), ÿêèé âæå ÷àñòêîâî 
çíàéøîâ ñâîº â³äîáðàæåííÿ â ö³é ìîäåë³

Communication 
(êîìóí³êàö³¿)

Öåé åëåìåíò îá´ðóíòîâóº ì³ðó ³íôîðìîâàíîñò³ ñïîæèâà÷à. Ñïîæèâà÷³ ïîâèíí³ íå ëèøå ÷óòè 
ïðî òîé àáî ³íøèé òîâàð, àëå ³ áóòè äîñòàòíüîþ ì³ðîþ îá³çíàíèìè ïðî éîãî çíà÷óù³ õàðàêòå-
ðèñòèêè, âèãîäè, ùî îòðèìóþòüñÿ â³ä éîãî ïðèäáàííÿ ³ ïîäàëüøîãî âèêîðèñòàííÿ, à òàêîæ ïðî 
äîñòóïí³ñòü ³ ³íø³ ïåðåâàãè â ïîð³âíÿíí³ ç àíàëîã³÷íèìè òîâàðàìè ï³äïðèºìñòâ–êîíêóðåíò³â. 
Áàãàòî â ÷îìó öå çàëåæàòèìå â³ä åôåêòèâíî¿ ìàðêåòèíãîâî¿ êîìóí³êàö³éíî¿ ïîë³òèêè 
ï³äïðèºìñòâà, ùî âêëþ÷àº øèðîêèé ñïåêòð âñ³ëÿêèõ ³íñòðóìåíò³â: ðåêëàìó, PR, ïðÿìèé ìàðêå-
òèíã, ìåòîäè ñòèìóëþâàííÿ çáóòó òà ³í.


