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МАРКЕТИНГ-МІКС: ЗМІНИ У ПОГЛЯДАХ ЩОДО ІНГРЕДІЄНТІВ

MARKETING MIX: CHANGES IN VIEWS ABOUT INGREDIENTS

З того часу, як економіка України почала розбудовуватися на ринкових засадах, в її повсякденність цілком 
органічно увійшло таке явище як маркетинг. Нині з ним добре знайомі й виготовлювачі виробів, й надавачі 
послуг, та, природно, чисельні їх споживачі. Ба більше, можна стверджувати, що не лише знайомі, але без-
перервно прагнуть вдосконалювати інструменти впливу на контактні аудиторії, з одного боку, та віддають 
перевагу, з іншого, тим продуцентам, які можуть робити це якомога досконаліше. З огляду на наведені кон-
статації, автор в цьому огляді публікацій сконцентрував увагу на метаморфозах, що відбуваються у складі 
маркетинг-міксу. В такий спосіб отримано відразу декілька результатів. По-перше, знайдено аргументи 
на користь того, що маркетинг як різновид господарської діяльності та філософія бізнесу перманентно 
змінюється, відбиваючи поточні запити ринку та трансформації, які відбуваються в його інформаційно-ко-
мунікаційному підґрунті. По-друге, ці зміни не можуть не зацікавити менеджмент, якщо він реально прагне 
піднесення бізнесу.

Ключові слова: економіка, ринок, маркетинг, споживацькі очікування, конкурентне протистояння, 
інструменти маркетингу, маркетинг-мікс. 

Since the time when the economy of independent Ukraine began to be developed on a market basis, such a phe-
nomenon as marketing has quite organically entered its everyday life. Nowadays, both product manufacturers and 
service providers, and, of course, their numerous consumers are well acquainted with it. What's more, let's take the 
courage to say that they are not only familiar, but constantly strive to improve the tools of influence on contact audi-
ences. And that's on the one hand. On the other hand, those producers who are able to do it as perfectly as possible 
are preferred. In view of the above findings, the author in this review of publications focused on the metamorphoses 
occurring in the marketing mix. At the beginning, we are talking about «P»-class models. They evolved from the 
classic four ingredients to five, six, and eventually eight. The latter integrated together purely marketing components 
and purely managerial ones. The article testifies that, at least in academic circles, it was announced that new models 
of the «C» class will enter the arena of competition. They started with four components and gradually developed to 
seven. It is believed that the ingredients of the «C»-class models do not so much complement their «P»-predecessors 
as deny their right to exist one hundred percent. The emergence of modern ingredients of the marketing mix is associ-
ated with the individualization of the product offer. It became a characteristic feature of the era of the fourth industrial 
revolution. Thanks to the conducted research, several results were obtained at once. First, arguments were found in 
favor of the fact that marketing as a type of economic activity and business philosophy is permanently changing. 
Secondly, it reflects current market demands and transformations taking place in its information and communication 
background. Thirdly, the task facing the academic community is defined. It consists in carefully monitoring the course 
of events in the field that is in the center of our attention, and using the obtained data during the formation of profes-
sional competencies in new generations of students.

Key words: economics, market, marketing, consumer expectations, competitive confrontation, marketing tools, 
marketing mix.

Постановка проблеми. Підприємство, яким 
би видом господарської діяльності воно не за-
ймалося, може розраховувати на досягнення 

цілей, визначених його власниками, якщо в роз-
порядженні менеджменту перебувають і доско-
нало ним використовуються засоби впливу на 
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чинних та потенційних споживачів. Теоретики 
з академічної та наукової сфер, фахівці-практи-
ки використовують для позначення цих засобів 
декілька варіантів найменувань, які вигляда-
ють синонімічними: «інструменти маркетин-
гу» «маркетинг-мікс», «комплекс маркетингу». 
Йдеться про упорядковану плановими засобами 
сукупність систем, методів, технологій, страте-
гій, ресурсів, до яких товаровиробники зверта-
ються під час розробки та реалізації маркетин-
гових кампаній. 

Прагнучи підвищити цінність товару в очах 
покупців, а також збільшити свій поточні та 
довгострокові прибутки на ринку, співробіт-
ники маркетингових служб послуговуються, 
як правило, комбінацію (міксом, комплексом) 
маркетингових інструментів. З цієї причини 
мати уявлення про кожен з них та особливос-
ті практичного застосування вкрай важливо.  
Тим більше, що з часом склад інгредієнтів мар-
кетинг-миксу оновлюється і навіть змінюється. 
Звернемо увагу, між іншим, що авторство на це 
найменування належить Бордену  Н., який ще 
минулого сторіччя надрукував статтю «Концеп-
ція маркетинг-міксу» [1], продемонструвавши 
на її сторінках ще й бачення щодо способів за-
стосування рекламних тактик для принаджу-
вання покупців.

Було б наївно навіть припустити, що за де-
сятиріччя, які минули з тієї пори, стан справ 
в царині маркетингу залишався незмінним. Хоча 
відповідне враження складається, якщо перегор-
нути сторінки публікацій вітчизняних авторів.

Аналіз останніх досліджень та публікацій. 
Обмеження щодо обсягу журнальної статті, 
стримують бажання проаналізувати увесь ма-
сив публікацій наших шановних колег. Тому 
констатуємо, перш за все, що їх зусилля розпо-
ділені між сферами матеріального виробництва 
та надання послуг. Методом випадкової вибірки 
оберемо для ілюстрації декілька студій з кожної 
з цих груп. Люляк А. [2], визначаючи стратегії 
маркетингу для закладів вищої освіти, апелює 
до товару («освітніх програм»), ціни («оплата 
за навчання»), місця («умови навчання»), про-
сування («промоції освітньої послуги»). Ана-
логічної думки дотримується Юрченко Н.І. [3], 
але розмірковуючи про застосування маркетин-
гу в туристичній сфері. 

Колодій  Г.С., окреслюючи перспективи ви-
користання маркетингу підприємствами ма-

шинобудування, наголошує: одним з основних 
елементів у структурі маркетингової програ-
ми є комплекс маркетингу або маркетинг-мікс.  
Серед багатьох відомих його моделей, загаль-
ноприйнятою є «4Р», оскільки ці чотири ін-
струменти повністю підконтрольні маркетоло-
гам [4, с. 165]. Схожих міркувань дотримується 
багато інших фахівців: Мороз  А.В. [5], Кра-
совська О.Ю. [6], Кривешко О.В., Замраз М.В.,  
Багорка М.О., Кадирус  І.Г. [7], Кундицька Г.С. 
[8]. Перелік можна продовжувати. Складно ска-
зати чого тут більше: визнання виключних чес-
нот та зручність у використанні «4Р»-міксу, або 
недостатньої обізнаності щодо нових інстру-
ментів маркетингу, які виникли останнім часом. 
Пропонуємо вважати друге припущення робо-
чою гіпотезою, яка закладена в підвалини цього 
дослідження.

Великі обсяги інформації щодо структури та 
змісту маркетинг-міксу містять чисельні акаде-
мічні видання. Більшість їхніх авторів теж від-
дає перевагу класичній його інтерпретації.

Формулювання цілей статті. Спираючись 
на неї, ми поставили собі за мету з’ясувати 
ґенезу такого явища як маркетинг-мікс, та 
осмислити розмаїття інгредієнтів, з яких 
він складається. У якості методу досягнен-
ня омріяного було обрано традиційний ана-
ліз кабінетного дослідження з опрацюванням 
джерел, розміщених у відкритому доступі в  
Інтернет.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Засновники відповідної теорії вважали, що 
«комплекс маркетингу» складається з цілої 
низки компонентів: ціноутворення, брендингу, 
дистрибуції, персональних продажів, реклами, 
промо-заходів, паковання, обслуговування клі-
єнтів, розробки продукту та його впровадження.  
Згодом цей перелік впорядкували в зручні моде-
лі, про які говорять й автори, до чиїх публікацій 
ми зверталися.

Перша з них  –  «4Р»  –  увійшла в науковий 
та діловий обіг після публікації книги «Базо-
вий маркетинг: управлінський підхід» за ав-
торством МакКарті Е. [9]. В нашій країні її по-
пуляризував Котлер  Ф. [10] та ваш покірний 
слуга разом з професором Роговим Г.К. [11 та 
подальші публікації, які не складно відшукати 
в базі Google Scholar]. Йдеться про перші лі-
тери чотирьох англійських слів: product  –  то-
вар (продукт), price  –  ціна, place  –  буквально  
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«місце», по суті – розподіл, promotion – просу-
вання (стимулювання). 

Поступово чотирьохкомпонентна модель 
стала підґрунтям, над яким надбудовували нові 
елементи комплексу маркетингу. Як і для «4Р», 
вони кодувалися за технологією «літерування». 
Поширення набули: 

–	 модель «5P» зі складовою «Реopl (люди)». 
Це, по-перше, споживачі. А серед них – ті, які 
виявляють лояльність до бренду, VIP-клієнти. 
Вони формують обсяг продажів, значущий для 
отримання доходів підприємства, відіграють 
роль «лідерів думок», адвокатів бренду та това-
рів в його певних асортиментних групах. 

По-друге, партнери, які поставками матері-
алів, комплектуючих складових, обладнання 
здатні вплинути (часом – суттєво) на вартість, 
якість продуктів підприємства та й на саме іс-
нування бізнесу. Для прикладу наведемо сві-
тову «чипову кризу», яка сталася на початку 
2021  року. Пандемія коронавірусу, відання пе-
реваги дистанційній роботі викликали шалений 
сплеск попиту на комп’ютерну техніку. А брак 
мікросхем створив її дефіцит та спустошив по-
лиці спеціалізованих супермаркетів. В скруті 
опинилася автомобільна, авіаційна промис-
ловість, військово-промисловий комплекс та 
багато інших де використовують кіберфізичні 
системи.

По-третє, співробітники, які представляють 
підприємство та його товар у взаєминах з клі-
єнтами, торговий персонал, що безпосередньо 
спілкується з покупцями. В цьому контексті 
менеджмент стикається з проблеми рекрутингу, 
навчання, розвитку знань та навичок ефектив-

них продажів, заохочення найкращих й звіль-
нення працівників, некорисних у справі.

Модель «7P». Її першовідкривачами вважа-
ють американських дослідників Бумса  Б. та  
Бітнер  М. [12]. За їх ініціативою, п’ятиінгре-
дієнтний маркетинг-мікс був збільшений на:

–	 «рrocess» (процеси). Дана складова сто-
сується налагоджування взаємостосунків між 
підприємством та споживачами для створення 
останнім максимально комфортних умов по-
купки. Зокрема, оформлення замовлення, па-
кування, узгодження способу та часу доставки 
продукту (інакше говорячи – маркетингової ло-
гістики). Чим більш органічними та персоналі-
зованими є процеси, тим сильніше задоволення 
отримають клієнти, виявляючи лояльне став-
лення до бренду;

–	 «рhysical еvidences» (речові докази)  –  це 
матеріальні об’єкти, які сприяють наданню по-
слуги та передачі інформації про неї». Їх ключо-
ві компоненти можна бачити на рис. 1. 

Вочевидь, маємо справу з усім, що постає 
перед очима людей під час взаємодії з бізне-
сом – товарний знак, паковання, візитні картки, 
які залишають собі на згадку про спілкуван-
ня з персоналом підприємства чи відвідування 
магазину (перукарні, стоматологічного центру, 
фотостудії), планування та дизайн інтер’єрів фі-
зичного середовища, в якому відбувається акт ку-
півлі-продажу товару1 або верстка вебсайту під-
приємства. В останньому випадку йдеться про 
зручну та надійну навігацію, чіткі й доступні ві-
домості стосовно підприємства, точне зображен-
ня ключової інформації щодо кожного продукту, 
про контакти для продовження комунікацій.

Рис. 1. Речові докази в комплексі маркетингу «7Р»

 

Ключові компоненти інструменту 

Просторове 
планування 

Фізичне  
середовище 

Панівна  
атмосфера 

Корпоративний  
брендинг 

1 Місце розташування, дрес-код співробітників, досконалість обладнання, адекватність музичного супро-
воду, якість повітря, загальне та зональне освітлення, вказівники, символи, ефективне шумопоглинання, 
ситуація на майданчику для паркування автомобілів, кольори оздоблення, столові прилади, меблі, платіжні 
документи. Цей перелік, обумовлений специфікою продукту, може змінюватися від одного бізнесу до іншо-
го: послуги гостинності, харчування, авіаційні та морські перевезення, ритейл.
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Нарешті, якщо говорити про «Р»-моделі, 
Котлер Ф. та Келлер К.Л. заявили, що комплекс 
маркетингу виглядатиме завершеним, якщо до 
відомих нам суто маркетингових «4Р» приєдна-
ти додатково ще чотири, але з царини, як вони 
вважають, менеджменту [13]. Зміст новації зо-
бражено на рис. 2.

У «8Р»-моделі знаходимо декілька новацій, 
в порівнянні з моделлю «7Р». По-перше, відсут-
ня складова «речові докази». Тому, ймовірно, 
що Котлер  Ф. завжди вважав їх невіддільною 
частиною «просування». По-друге, на заміну 
вилученої приєднали дві додаткові:

–	 рrograms (програми). Цей інгредієнт від-
биває ідею інтегрованого підходу до розробки 
та впровадження маркетингових заходів. На-
приклад, об’єднання з цільовими споживача-
ми всіх аспектів комунікації (реклами, зв’язків 
з громадськістю, соціальних мереж), узгодже-
них з погляду ключової ідеї, змісту контенту, 
форми, тональності повідомлень, графіки, за-
головків з урахуванням переваг різноманітних 
носіїв та платформ, де вони будуть розміщені. 
Як результат:

–	 підвищується ефективність маркетингу 
через збільшення продажів, посилення лояль-
ності до бренду з боку клієнтів з одночасним за-
ощадженням коштів на створення відповідних 
кампаній; 

–	 зростає впізнаваність бренду за його 
характерними атрибутами, продубльовани-
ми на телебаченні, в пресі, в місцях продажу, 
в Інтернеті. 

Performance (продуктивність). Означає, що 
результати маркетингової діяльності (рента-
бельність бізнесу, капіталізацію бренду, за-
гальну грошову цінність покупців впродовж їх 
життєвого циклу), розглядають через призму 
правової та соціально-етичної відповідальнос-
ті бізнесу. За такого ставлення до справи в коло 
симпатиків створених продуктів залучають тих 

покупців, які не байдужі до вибору бізнесом ме-
тодів нарощування прибутків. 

В 1990 р. Лотерборн Р. запропонував альтер-
нативу моделям групи «Р». А саме маркетинг-
міх «С»-класу [14]. Перша з них – «4С»: 

–	 сonsumer needs (потреби споживача). 
Йдеться про вже добре відому нам істину, від-
повідно до якої продається лише той продукт, 
який годиться, щоб задовольнити споживчий 
попит. З його дослідження мають розпочинати-
ся роздуми про започаткування будь-якого біз-
несу або його перспективи;

–	 сost (витрати покупця). Вони складаються 
з ціни, яку сплачено за придбаний товар, екс-
плуатаційних витрат, тих, які обумовлюють 
перевезення до місця покупки, ознайомлення 
з правилами запуску та користування, виявлен-
ня недобросовісності виробника (використання 
ним «брудних» похідних ресурсів, наявність 
бракованих деталей та їх заміна); 

–	 сonvenience (зручність покупки). Означає 
потребу уникати одновимірності маркетингу. 
Споживач повинен мати, по-перше, можливість 
зробити замовлення офлайн, а також з будь-
яких девайсів. По-друге, користуватися правом 
вибору: або самому забрати товар з магазину, 
або звернутися до сервісу з доставки. Остан-
нім часом, звичайною річчю стали онлайн- 
покупки. Доставка в цьому випадку розгляда-
ється клієнтом як щось абсолютно природне.  
Тож обов’язком продуцента є дослідження сво-
їх клієнтів, щоб усвідомити їх купівельні уподо-
бання та умови, за яких вони згодяться на опла-
ту запропонованого продукту;

–	 сommunication (спілкування). Фахівці 
маркетингового підрозділу, як й усі інші спів-
робітники підприємства, мають вибудовувати 
відкритий, двосторонній діалог з потенційними 
клієнтами. В його підґрунтя закладають палке 
бажання якнайкраще задовольнити їх нестачі та 
потреби. В поточному контексті комунікації не 

Рис. 2. Утворення моделі комплексу маркетингу «8Р»

Модель «4Р» 
(маркетингові складові) 
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Рlace – розподіл Programs (програми) 
Рromotion – просування Performance (продуктивність) 

Модель 
«8Р» 



81

Економіка та управління підприємствами

мають нічого спільного з маніпуляціями свідо-
містю, які характерні для обманливої реклами 
недобросовісних продавців. У тому числі тих, 
які ведуть свій бізнес через Інтернет-магазини. 
Тому, перш ніж скористатися його послугами, 
рекомендується переконатися у наявності на 
сайті магазину обов’язкової інформації: найме-
нування продавця, його місцеперебування, ха-
рактеристики продукції, її ціна, вартість достав-
ки, умови та форми оплати, гарантії, процедура 
пред’явлення претензій, умови постачання, по-
рядок розірвання укладеної угоди та повернен-
ня товару. 

«4С»-модель, як вважають її прихильники, 
орієнтована на нішовий маркетинг. Тоді як її 
«4Р» попередниця – на масовий його різновид. 
Цифровізація маркетингових відносин викли-
кала потребу розширити «4С»-модель до фор-
мату «7С» завдяки приєднанню трьох додатко-
вих інгредієнтів:

–	 сredibility (вірогідність). Означає, що офі-
ційний вебсайт, пости в соціальних мережах, 
блоги мають містити вичерпні відомості, які 
б посилювали довіру споживачів до продуктів 
підприємства. Вони ж, перш ніж прийняти оста-
точне рішення про покупку, прагнуть перевіри-
ти надійність бренду та якість товарної пропо-
зиції, апелюючи до досвіду своїх попередників 
(а ті правди не приховують, розміщуючи в Ін-
тернеті враження та відповідні поради) або ж до 
інформації, розміщеної на сайтах конкурентів;

–	 connection (зв’язок). Базується на засто-
суванні «вхідного маркетингу». На відміну від 
«вихідного маркетингу» з його спілкуванням 
з великою анонімною аудиторією (реклама, 
e-мейл-розсилки – характерні приклади), вхід-
ний маркетинг сконцентрований на контактах 
з цільовою аудиторією. В його арсеналі: якісні 

тексти, інфографіка в блогах та соціальних ме-
режах, відеоматеріали, подкасти та засоби по-
шукової оптимізації;

–	 сustomer service (обслуговування клієн-
тів)  –  це підтримка покупців перед та після 
придбавання ними товарів. По відповідну до-
помогу телефоном або електронною поштою 
звертаються до агента з підтримки. Корисну 
інформацію містять текстові повідомлення на 
сайті підприємства та в віртуальних спільнотах. 
Чат-боти допомагають знайти відповіді на стан-
дартні запитання у будь-який час дня та ночі. 

Висновки з цього дослідження і перспек-
тиви подальших розвідок. Ця стаття поглиби-
ла наші уявлення про маркетинг-мікс та покра-
щила розуміння інгредієнтів, які використовує 
менеджмент підприємства для посилення його 
позицій на висококонкурентному ринку. З того, 
що ми тепер знаємо, випливає: маркетинг – яви-
ще, яке безперервно розвивається та вдоскона-
люється разом із трансформаціями виробничо-
го та інтелектуального капіталу. Обрання того 
чи іншого інструменту  –  справа кожного, хто 
дотичний до виготовлення виробів чи надання 
послуг. І на «4Р» ймовірно триматися на пла-
ву. Але якщо заплановано крокувати синхронно 
з прогресом продуктивних сил у власній краї-
ні та в країнах з розвиненою економікою, бути 
частиною перетворень, що відбуваються у від-
носинах між продавцями та покупцями, роби-
ти маркетингову суміш все привабливішою, не 
треба цуратися нововведень, експериментів. 
Вони прокладають шлях до перемоги. Завдання 
ж академічної спільноти полягає в ретельному 
стеженні за перебігом подій в царині, що опи-
нилася в центрі нашої уваги, та використанні 
отриманих даних під час формування фахових 
компетенцій у нових генерацій студентства. 
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