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КРИТИЧЕСКИЙ АНАЛИЗ КОМПЛЕКСА МАРКТЕТИНГА 

Статья содержит анализ основных направлений развития концепции комплекса маркетинга. Выявлены 
наиболее существенные недостатки, характерные для каждого из направлени й. Показано, что 

предпочтительной базовой формой комплекса маркетинга является его классический вариант 4 P. При этом 

рекомендуется адаптировать комплекс маркетинга к специфике фирмы и отрасли. 
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Введение.Проблемы определения функций маркетинговых коммуникаций, их 

эффективности и роли в комплексе маркетинга, управления и реализации 

рекламных кампаний, позиционирования и развития брендов компаний 

раскрываются в работах отечественных и зарубежных авторов в области 

менеджмента и маркетинга – Д.А. Аакера, Г.Л. Азоева, И.А. Аренкова, Б.Л. 

Борисова, Ю.А. Бичуна, В.В. Гаврилова, Р. Гранта, А. Добрянского, В.Н. Домнина, 

П. Друкера, А. Мескона, А.Г. Поршнева, Г.Г. Почепцова, М.Г. Пжанелидзе, Э.Е. 

Рокицкой, Б.Н. Юрьева, А.В. Тихомировой, Б.А. Соловьёва, Г.В. Сухушина, И.В. 

Успенского, К. Фляйшера, Ф.И. Шорнова, и других.  

Изучение региональной специфики в процессе формирования комплекса 

маркетинговых коммуникаций на отраслевых рынках является достаточно новым 

направлением в научной школе маркетинга. Проблемы продвижения услуг 

компаний на региональных рынках рассматриваются в работах И. С. Березина, Дж. 

Бернета, Д. Дымшица, К. Келлера, Л.Г. Чеснокова. Вопросы, посвященные анализу 

региональных факторов, влияющих на процесс формирования комплекса 

маркетинговых коммуникаций нашли отражение в работах   В.И. Видяпина, Г.Б. 

Клейнера, М.Г. Морозовой. 

Целью статьи является рассмотрение теоретических особенностей форм 

комплекс маркетинга. 

Материалы исследования. В качестве информационной базы  для 

исследования использованы наработки отечественных и зарубежных ученых  по 

данному вопросу ,а так же публикации в специализированных изданиях. 

Результаты исследования. Комплекс маркетинга (иначе называемый 

маркетинг микс ,  или 4P, что менее корректно, поскольку есть иные подходы к 

определению состава комплекса маркетинга, хотя модель 4P , безусловно, является 

доминирующей ) представляет собой традиционную и хорошо зарекомендовавшую 

себя на практике  схему описания тех ключевых факторов, при помощи которых  
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фирма  может воздействовать на поведение потребителей. Однако, сколь бы хороша 

нибыла та или иная модель, как у исследователей – теоретиков , так и у практиков  

всегда есть стремление доработать ее с учетом новой информации, чтобы  

обеспечить ее наилучшее соответствие существующим теоретическим  

разработкам, данным экспериментальных наблюдений и  – в случае  маркетинговых 

моделей  – запросам фирм, нуждающимся в наиболее  эффективных инструментах 

управления поведением целевой аудитории. Концепция комплекса маркетинга не 

стала исключением, и работа над ее  совершенствованием ведется чуть ли не с 

момента ее появления. К сожалению,  попытки доработать ее столкнулись с рядом 

серьезных проблем, в силу чего модернизированные варианты комплекса 

маркетинга так и не смогли заслужить признания исследователей (исключением, 

насколько мы можем судить, стали лишь две из предложенных версий – модель 7P 

для сектора услуг и модель 4C для поведения потребителя; ниже мы изучим их 

подробнее), а наибольшей популярностью продолжает пользоваться классическая 

версия комплекса маркетинга (4 P) [1-3]. 

В данной статье мы сделаем попытку описать проблемы, которые существуют 

в области развития концепции комплекса маркетинга, выявить причины их 

возникновения и предложить пути их решения. 

Успех концепции комплекса маркетинга в ее оригинальном варианте, 

включающим четыре контролируемые переменные, на которые может влиять  

фирма(товар, цена, место продажи и продвижение) [5] , был, как 

представляется, предопределен двумя факторами: 

1. Простота и наглядность модели в сочетании с ее удобством для  

использования в маркетинговой деятельности; 

2. Красивое и легко запоминающееся название предложенной теории – 4 P 

(поскольку в английском языке все упомянутые переменные начинаются на букву 

P – product, price, place, promotion). 

Эти факторы успеха задали направление, в котором исследователи пытались 

развивать концепцию комплекса маркетинга. С одной стороны, простота и 

наглядность теории зачастую предполагает, что в ней учтены не все  

ключевые факторы, и поэтому естественным вектором эволюции является 

уточнение перечня включенных в модель переменных. С другой стороны, название 

уточненного варианта теории должно быть как минимум не менее 

привлекательным, чем название оригинальной концепции (речь ведь идет о 

маркетинговой теории – а она должна успешно продаваться научному сообществу 

и маркетологам - практикам, и хорошее название о чень важно для  

ее продвижения). Это де - факто привело к появлению неявного, но от этого не  

менее строгого требования, что факторы, включаемые в альтернативную  

модель комплекса маркетинга, также должны начинаться на одну букву 
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(немногочисленные исключения лишь подтверждают существование этого  

правила) [4]. 

Такое превалирование формы над содержанием, по нашему мнению, стало 

причиной того, что большая часть новых предложений по совершенствованию 

традиционной концепции комплекса маркетинга вписывается в одну из двух 

базовых моделей: - «P больше, чем 4»: в этом случае речь идет о включении в схему 

4 P дополнительных переменных, начинающихся (в англоязычном варианте) на  

букву P , что, по мнению разработчиков, позволяет полнее описать факторы,  

влияющие на взаимодействие компании и потребителя; - «4, но не P »: предлагается 

четыре новые переменные вместо  традиционных, также начинающиеся на одну 

букву (но не на P ). Этот подход  предполагает не дополнение классического 

комплекса маркетинга, а его  радикальное переосмысление. 

К сожалению, большая часть разработок, предложенных в рамках этих  

моделей, популярности у специалистов не снискала. Попытки развития 

концепции комплекса маркетинга в направлении  наращивания числа P (известны 

модели 5 P , 7 P , 9 P и т. д.)  уже давно с иронией воспринимаются исследователями 

как стремление найти подходящие по смыслу английские слова, начинающиеся на 

букву  P [ 6-8] .  

Приведем пример , наглядно иллюстрирующие основные проблемы, с  

которыми столкнулись исследователи в рамках модели «Pбольше, чем 4»: 

- Связи с общественностью (англ. Public relations ), рассматриваемые в качестве 

отдельной переменной в некоторых моделях, вряд ли заслуживают 

самостоятельного статуса, поскольку они являются частью продвижения  (promotion 

) . Ситуация аналогична описанной выше, в примере про упаковку; 

- Прибыль ( англ. profit) является не инструментом маркетинговой 

деятельности, а ее конечной целью, что тоже не позволяет включить ее в качестве 

отдельного фактора в комплекс маркетинга ; 

- Прецеденты (англ. precedents), которые несколько расплывчато 

определяются как внешние, неконтролируемые фирмы экономические, 

политические и иные переменные [10, с.137]. Отнесение этого параметра к 

комплексу маркетингу (по определению состоящего из контролируемых фирмой 

переменных) представляется сомнительным.  

Безусловно, он оказывает влияние на процесс взаимодействия фирмы с  

потребителями, однако он находится вне контроля поставщика . 

Таким образом, можно говорить, что специалисты, выбравшие эту схему  

расширения модели 4P , оказывались в плену одного из двух заблуждений: 

либо  выделяемые ими факторы представляли собой избыточную детализацию  

классических переменных комплекса маркетинга (как в ситуациях с упаковкой  

и связями с общественностью), либо эти параметры вообще не относились к  
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контролируемым переменным комплекса маркетинга (пример с прибылью и  

прецедентами). 

Второе заблуждение является роковым  для модели комплекса маркетинга  и 

ведет к  недопустимому  смешению в рамках одной  схемы параметров разного  

порядка. Это некорректно с теоретической точки зрения и неудобно для  практиков 

(которые вместо набора однородных инструментов управления  взаимодействием с 

потребителем получают гетерогенную совокупность  факторов и явлений, механизм 

применения которой неясен). По сути, шедшие в  этом направлении исследователи 

пытались с содержательной точки зрения не столько доработать комплекс 

маркетинга, сколько вписать его в более широкий контекст маркетинговой 

деятельности в целом со всеми контролируемыми и неконтролируемыми 

внутренними и внешними переменными , т. е. речь шла о формулировании 

парадигмы маркетинга.  

В этом случае схема 4P воспринималась скорее не как набор инструментов, и 

даже не как концепция  одного из направлений маркетинга, а именно как парадигма 

маркетинговой  деятельности [11, с. 24]. 

Избавившись от проблемы разнородности путем распределения параметров 

по однородным группам), этот подход действительно позволил сформулировать как 

концепции маркетинга (4 P тактического маркетинга + 4 P стратегического 

маркетинга [10, с. 136]), так и современную парадигму маркетинговой деятельности 

(30 R ) [11, с. 24 – 25 ]. Однако ни один из этих результатов, при всей их несомненной 

научной значимости, комплексом маркетинга не является. 

Выводы. Подводя итог, мы хотели бы отметить, что, хотя классический 

маркетинг микс нередко вызывает нарекания у специалистов, к попыткам его 

совершенствования можно предъявить не меньшее количество претензий. 

По этой причине мы считаем оптимальной формой базового комплекса 

маркетинга его классическую структуру из четырех элементов, что, однако, не 

исключает возможности ее адаптации под специфику конкретной фирмы или 

отрасли с соответствующим пересмотром набора переменных. 
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Пропонується підвищення рівня фінансової безпеки банківської установи за критерієм зниження 
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