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Раздел	1.	Основы	маркетинга	

Глава	1.	Маркетинговой	комплекс	«4P»	и	«7P»	

1.1.	Комплекс	маркетинга‐микс	«4Р»	

Комплекс	 маркетинга	 (маркетинг‐микс)	 —	 совокупность	
управляемых	параметров	маркетинговой	деятельности,	мани‐
пулируя	 которыми	 руководство	 организации	 старается	
наилучшим	 образом	 удовлетворить	 потребности	 рыночных	
сегментов.	Иными	словами,	под	комплексом	маркетинга	пони‐
мается	 набор	 поддающихся	 контролю	 переменных	 факторов	
маркетинга.		

Создание,	открытие,	конструирование,	а	также	анализ	состо‐
яния	 любого	 бизнеса	 предполагает	 от	 создателя,	 собственника	
бизнеса	 предполагает	 следовать	 нескольким	 направлениям,	
проверенным	практикой	рыночной	и	конкурентной	экономики.	

Это	эти	направления	концентрированно	выражены	в	ком‐
плексе	 маркетинга	 или	 маркетинг‐микс	 «4Р»	 для	 товаров	 и	
«7Р»	для	услуг.	

Вот	как	выглядит	схематично	маркетинг‐микс	«4Р»	

Рис.	1.1.	Маркетинг‐микс	«4Р»	

Подробную	характеристику	комплекса	маркетинг‐микс	«4Р»	
можно	увидеть	на	следующей	схеме.	
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Рис.	1.2.	Характеристика	комплекса	маркетинга‐микс	«4Р»	

	
На	следующих	схемах	представлен	расширенный	комплекс	

маркетинга	«7Р»	и	его	характеристика.	
	

	
Рис.	1.3.	Расширенный	комплекс	маркетинга‐микс	«7Р»	для	услуг	
	
Подробную	характеристику	расширенного	комплекса	мар‐

кетинг‐микс	«7Р»	можно	увидеть	на	следующей	схеме.	
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Изображение выше представляет собой упрощенную диа-
грамму элементов, включенных в комплекс маркетинга. 

Вы можете быть уверены, что получите свою прибыль, ес-
ли у вас есть глубокое понимание концепций маркетинга-микс 
«4Р» и «7Р». 

Что такое маркетинг-микс? 
Речь идет о размещении правильного продукта или их 

сочетания в нужном месте, в нужное время и по правильной 
цене. 

Это задача усложняется необходимостью составления биз-
нес-план, который иногда вызовет легкий шок у тех, кто о нем 
ничего не знает и не понимает, как к нему подступиться. А под-
ступиться к нему можно и нужно с позиции именно комплекса 
маркетинга-микс «4Р» и «7Р». 

Историческая справка. Эксперт по маркетингу по имени 
Э. Джером Маккарти создал маркетинговые «4P» в 1960-х го-
дах. Эта классификация используется во всем мире. Бизнес-
школы преподают эту концепцию на базовых курсах по мар-
кетингу. 

Маркетинговые 4P также являются основой идеи комплек-
са маркетинга. 

Маркетинговый комплекс № 1 — Продукт — товар. 
Продукт — это предмет, созданный или произведенный 

для удовлетворения потребностей определенной группы  
людей. 

Продукт может быть нематериальным или материальным, 
поскольку он может быть в форме услуг или товаров. 

Вы должны убедиться, что у вас есть правильный тип про-
дукта, который пользуется спросом на вашем рынке. 

Таким образом, на этапе разработки продукта маркетолог 
должен провести исследование жизненного цикла продукта, 
который он создает. 

Продукт имеет определенный жизненный цикл (ЖЦП), ко-
торый включает фазу роста, фазу зрелости и фазу падения 
продаж. 

Вот как выглядит ЖЦП. 
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Рис. 1.5. Схема жизненного цикла продукта — ЖЦП 

 
Для маркетологов важно заново изобретать свои продук-

ты, чтобы стимулировать больший спрос, когда он достигает 
фазы снижения продаж. 

Маркетологи также должны создать правильный ассорти-
мент продукции. Возможно, будет целесообразно расширить 
существующий ассортимент продукции, диверсифицировав 
и увеличив глубину ассортимента. 

В общем, маркетологи должны задать себе вопрос: «Что я 
могу сделать, чтобы предложить этой группе людей лучший 
продукт, чем мои конкуренты»? 

При разработке продукта, который будет пользоваться 
спросом вы должны ответить на следующие вопросы: 

• Что клиент хочет от услуги или продукта? 
• Как клиент будет его использовать? 
• Где клиент будет его использовать? 
• Какими характеристиками должен обладать продукт, 

чтобы удовлетворить потребности клиента? 
• Есть ли какие-то необходимые функции, которые вы упу-

стили? 
• Вы создаете функции, которые не нужны клиенту? 
• Как называется продукт? 
• У него есть броское название? 
• Какие размеры или цвета доступны (под каким логотипом)? 
• Чем продукт отличается от продуктов ваших конкурентов? 
• Как выглядит продукт? 
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Маркетинг-микс № 2 — Цена. 
Цена продукта — это, по сути, сумма, которую покупатель 

платит за то, чтобы им насладиться. Цена является очень важ-
ным компонентом определения маркетингового комплекса. 

Это также очень важный компонент маркетингового плана, 
поскольку он определяет прибыль и выживание вашей фирмы. 

Какую цену установить — сложная и судьбоносная для 
бизнеса задача! Особенно на старте вашего бизнеса, при выхо-
де на рынок компании. 

Вот, как выглядит маркетинговый подход к установлению 
цены. 

 

 
Рис. 1.6. Варианты установления цены на продукт 

 
Корректировка цены продукта оказывает большое влия-

ние на всю маркетинговую стратегию, а также сильно влияет 
на продажи и спрос на продукт. 

Хотя это по своей сути чувствительная область. Если ком-
пания новичок на рынке и еще не сделала себе имя, маловеро-
ятно, что целевой рынок будет готов заплатить высокую цену. 

Хотя в будущем покупатели могут захотеть платить боль-
шие суммы денег, но труднее заставить их сделать это во вре-
мя зарождения бизнеса. 

Ценообразование всегда помогает формировать восприя-
тие продукта в глазах потребителей. 

Помните, что низкая цена обычно означает некачествен-
ный товар в глазах потребителей, поскольку они сравнивают 
ваш товар с товаром конкурента. 

Слишком высокие цены приведут к тому, что затраты пе-
ревесят выгоды, по мнению, клиентов. И поэтому они будут 
ценить свои деньги выше вашего продукта.  

Необходимо подчеркнуть важность изучения цены конку-
рентов и свою цену соответственно. Устанавливая цену про-
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дукта, маркетологи должны учитывать воспринимаемую цен-
ность, которую предлагает продукт.  

Известны три основных стратегии ценообразования: 
• цена проникновения на рынок (установления более низ-

кой цены на продукт, чем у конкурентов); 
• цена, превышающая средние цены на рынке (для нового 

продукта); 
• нейтральное ценообразование (установления средней 

цены на продукт с целью выигрыша в долгосрочном периоде). 
Вот некоторые из важных вопросов, которые вы должны 

задать себе, когда устанавливаете цену на продукт: 
• Во сколько обошлось производство продукта? 
• Какова воспринимаемая клиентами ценность продукта? 
• Считаете ли вы, что небольшое снижение цены может 

значительно увеличить долю на рынке? 
• Может ли текущая цена продукта соответствовать ценам 

конкурентов? 
Маркетинговый комплекс — Место — сбыт. 
Размещение или распространение — очень важная часть 

определения ассортимента продукции. Правильно позициони-
ровать и распространять продукт в месте, доступном для по-
тенциальных покупателей. 

Это приходит с глубоким пониманием целевого рынка. 
Надо обнаружить наиболее эффективные каналы позици-

онирования и дистрибуции, которые напрямую связаны с ва-
шим рынком. 

 

 
Рис. 1.7. Характеристика каналов сбыта потребительских товаров 
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Существует множество стратегий распространения, в том 
числе: 

• интенсивное распространение; 
• эксклюзивное распространение; 
• выборочное распространение; 
• франчайзинг. 
Вот некоторые из вопросов, на которые надо ответить при 

разработке стратегии распространения: 
• Где ваши клиенты ищут вашу услугу или продукт? 
• В какие магазины ходят потенциальные клиенты?  
• Делают ли они покупки в торговом центре, в обычном 

строительном магазине, в супермаркете или в Интернете? 
• Как вы получаете доступ к различным каналам распро-

странения? 
• Чем ваша стратегия дистрибуции отличается от страте-

гии конкурентов? 
• Нужен ли вам сильный отдел продаж? 
• Нужно ли вам посещать торговые ярмарки? 
• Вам нужно продавать в интернет-магазине? 
Маркетинговый комплекс — реклама — продвижение. 
Продвижение является очень важным компонентом мар-

кетинга, поскольку оно может повысить узнаваемость бренда 
и продажи.  

Продвижение состоит из различных элементов, таких как: 
• Реклама. 
• Стимулирование сбыта. 
• Личные продажи. 
• Связи с общественностью. 
• Прямой маркетинг. 
• Цифровые (Интернет) коммуникации. 
Вот как выглядит схема интегрированных маркетинговых 

коммуникаций профессора Д. Шевченко. 
 

ATL BTL PR/GR 
Личные 
прода-

жи 

Цифровые 
коммуни-

кации 
DM 

1 2 3 4 5 6 
■ Реклама 
на ТВ, 
радио, в 
прессе 

■ Event-
маркетинг 
■ B2B party 
■ Промоакции 

■ Лоббирова-
ние 
■ Благотво-
рительность 

■ Тор-
говые 
презен-
тации 

■ New 
media, 
media+ 

■ Прямой 
маркетинг 
в digital-
среде  
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Продолжение табл. 
1 2 3 4 5 6 

■ Наруж-
ная ре-
клама 
■ Интер-
нет-ре-
клама 
■ Аудио-
визуаль-
ные мате-
риалы 
■ Брошю-
ры и бук-
леты 
■ Реклама 
в киноте-
атрах, в 
кино-
фильмах 
■ Вкла-
дыши в 
упаковку 
■ Реклама 
в местах 
продажи, 
справоч-
никах 
■ Indoor-
реклама 
■ Мобиль-
ная ре-
клама 
■ Реклама 
на вы-
ставках 
■ Реклама 
на стендах 
■ Реклама 
на CD и 
DVD  
■ Объяв-
ления в 
СМИ 
 

■ Партизан-
ский марке-
тинг 
■ Вирусный 
маркетинг 
■ Долгосроч-
ные програм-
мы обслужи-
вания и ло-
яльности 
■ Управление 
базами дан-
ных 
■ Стимулиро-
вание сбыта 
среди торго-
вых посред-
ников  
■ Технологии 
дополненной 
реальности 
■ Выставки 
■ Демонстра-
ция товаров 
(новинок)  
■ Конкурсы, 
игры, розыг-
рыши, лоте-
реи 
■ Купоны на 
товары / 
услуги 
■ Низкий 
процент по 
кредиту 
■ Оформле-
ние мест про-
дажи (POSM) 
■ Прием това-
ров в счет 
оплаты по-
купки нового 
товара (trade-
in) 

■ Пожертво-
вания 
■ Спонсор-
ство 
■ Меценат-
ство 
■ Фанд-
райзинг 
■ Филантро-
пия 
■ Отношения 
со СМИ 
■ Пресс-
джанкет 
■ Пресс-кит 
■ Пресс-
клипинг 
■ Пресс-
релиз 
■ Пресс-кон-
ференции 
■ Пресс-
приглашение 
■ Пресс-
релизы 
■ Пресс-
страница  
■ Пресс-
рилейшнз 
■ Черный PR 
■ Отношения 
с государ-
ственными 
органами 
■ Презента-
ции 
■ Годовые 
отчеты 
■ Каталоги 
■ Паблисити 
■ Публика-
ции, статьи 

■ Торго-
вые 
встречи 
■ Разда-
ча об-
разцов 
■ Теле-
марке-
тинг 
 

■ Цифро-
вой PR 
■ Продви-
жение в 
социаль-
ных сетях 
■ Реклама 
в новых 
медиа 
■ Баннер-
ная рекла-
ма 
■ Видео-
реклама 
■ Кон-
текстная 
реклама 
■ Таргети-
рованная 
реклама  
■ Ретарге-
тинг 
■ Email- 
маркетинг 
■ Дис-
плейная 
реклама 
■ Мобиль-
ный мар-
кетинг 
■ Блогинг 
■ Промо-
акции в 
Интернете 
■ Нативная 
реклама 
■ Продви-
жение кон-
тента, SEO 
■ Реклама 
в прило-
жениях 

 ■ Прямая 
почтовая 
реклама 
■ Кон-
сультиро-
вание 
покупате-
лей 
■ Голосо-
вая почта 
■ Каталоги 
■ CRM 
■ SMS-рас-
сылка 
■ Спам 
■ Парт-
нерский 
(аффили-
рованный) 
маркетинг 
■ MLM — 
сетевой 
маркетинг 
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Окончание табл. 
1 2 3 4 5 6 

■ Плакаты 
и листов-
ки 
■ Реклам-
ные роли-
ки 
■ Реприн-
ты ре-
кламных 
объявле-
ний 
■ Симво-
лы и ло-
готипы 
■ Тран-
зитная 
реклама 
■ 
Сэндвич-
мен 
 

■ Интернет-
конферен-
ции/Вебинар 
■ Призы и 
подарки 
■ Продажа в 
нагрузку 
■ Раздача 
образцов 
товара (сем-
плинг) 
■ Скидки 
■ Сувенирная 
продукция 
■ Ярмарки 
■ Акции мер-
чандайзинга 
■ Возврат 
части стои-
мости 
(хэчбек) 

■ Семинары 
■ Фестивали 
■ Кризисный 
PR 
■ Организа-
ция встреч с 
населением 
■ Работа с 
благотвори-
тельными 
фондами 
■ Внутри-
корпоратив-
ные 
коммуника-
ции 
■ Коммуни-
кации с ли-
дерами 
обществен-
ного мнения 
■ Волонтер-
ство 

 ■ Рекламные 
окна 
■ Digital Art 
■ Вирусная 
реклама 
■ Инноваци-
онные POS-
материалы.  
■ Терминалы 
самообслу-
живания  
■ Интерак-
тивные экра-
ны.  
■ Цифровое 
телевидение.  
■ Локальные 
сети 
■ Wi-Fi ре-
клама 

 

 
Комплекс маркетинга, или маркетинг-микс, 4Р (marketing 

mix 4p) — комплекс маркетинга, включающий четыре основ-
ных управляемых фактора:  

1) товар (product); 
2) продвижение (promotion); 
3) цену (price); 
4) место (place).  
Потенциальная прибыльность этих факторов маркетинга 

компании и их соответствие рынку оцениваются маркетинго-
выми исследованиями. 

1.2. Комплекс маркетинга,  
или маркетинг-микс «7Р» 

Комплекс маркетинга, или маркетинг-микс «7Р» (marketing 
mix 7p) — расширенный комплекс маркетинга, где кроме ука-
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занных четырех управляемых элементов комплекса маркетин-
га «4Р» принимаются во внимание еще три фактора:  

• персонал (personnel); 
• процесс (process); 
• физическое окружение (physical surround). 
Этот вид маркетинга относится преимущественно к сфере 

услуг. 
Маркетинговый комплекс — Люди — персонал. 
Персонал означает, что любой, кто вступает в контакт с 

клиентами, даже удаленно, через то, что есть на веб-сайте ком-
пании является не менее важно для бизнеса, чем все предыду-
щие «4Р».  

Персонал играет важную роль в процессе удовлетворенно-
сти клиентов. Это еще более важно сейчас, так как много лю-
дей активно используют социальные сети, и поэтому персонал 
(менеджмент, сотрудники) общаются с клиентами напрямую. 
Персонал должен быть соответствующим образом обучен, что-
бы понимать их важность того, как обращаться с клиентами.  

Маркетинговый комплекс — Процессы. 
Первоначально процессы рассматривались только для 

сферы услуг, но возникает новое понимание того, что процессы 
также влияют на качество обслуживания клиентов в продук-
товых компаниях. 

Совершенно очевидно, что клиентский опыт формирует 
удовлетворенность клиентов. 

Опыт покупателя начинается с первого контакта и про-
должается до момента продажи, включая послепродажное 
обслуживание. Таким образом, процесс работы с клиентами 
при первом контакте, во время продаж и после них имеет ре-
шающее значение для общей удовлетворенности клиентов.  

Качество процессов и их влияние на клиентов включают: 
• веб-сайт и способ загрузки страниц; 
• процесс заказа: в один клик или нет, как клиент может 

оплатить и так далее; 
• информация, предоставляемая клиентам после покупки, 

в том числе о любых задержках доставки; 
• время и способ доставки, а также поведение лица, до-

ставляющего товар;  
• полезность персонала, если клиент по какой-либо при-

чине должен позвонить или отправить сообщение. 
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Рассмотрение процесса от начала до конца и с точки зре-
ния клиента может помочь избежать проблем в дальнейшем.  

Маркетинговый комплекс — Вещественное доказа-
тельство. 

Вещественные доказательства относятся к тому, что поку-
патель «видит» в нашем продукте, услуге. Они демонстрируют 
клиентам, какие преимущества и удобства могут быть при по-
купке, пользования продуктами, услугами. 

Сегодня это непременно включает в себя: 
• веб-сайт;  
• аккаунты социальных сетей; 
• помещение или магазин предприятия;  
• дизайн, фотографии одежды сотрудников, помещений, 

интерьеров, которые есть; 
• отзывы клиентов, особенно если они размещены на неза-

висимом рецензирующем сайте и не находятся под контролем 
вашей компании. 

Вещественные доказательства, как и цена, посылают поку-
пателю важный сигнал о качественной характеристике продук-
те, услуге, его конкурентном отличии от других на рынке. 
Поэтому важно, чтобы не только помещение, но и сайт создавал 
правильное впечатление о качественном продукте или услуге. 

Маркетинг в целом опирается на все «7P». 
Важно рассматривать все параметры в комплексе, а не по 

отдельности. Целевая аудитория, клиенты должны получить 
целостное представление об организации или компании и об 
их продуктах и услугах.  

Это может быть достигнуто только сочетанием всех семи 
составляющих взаимодействия с клиентом. 

Контрольные вопросы:  
1. Что такое маркетинговой комплекс «4P» и «7P»? 
2. Комплекс маркетинга-микс «4Р»? 
3. Что такое расширенный комплекс маркетинга-микс «7Р» 

для услуг? 
4. Дайте характеристику и что включает в себя расширенный 

комплекс маркетинг-микс «7Р»? 
5. Дайте характеристику и что включает в себя Маркетинго-

вый комплекс № 1 — Продукт — товар? 
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6. Дайте характеристику и что включает в себя — схема жиз-
ненного цикла продукта — ЖЦП? 

7. Дайте характеристику и что включает в себя маркетинг-
микс № 2 — Цена? 

8. Дайте характеристику и что включает в себя маркетинго-
вый комплекс и что включает в себя — Место — сбыт? 

9. Дайте характеристику и что включает в себя маркетинго-
вый комплекс — реклама — продвижение? 

10.  Дайте характеристику и что включает в себя маркетинго-
вый комплекс — Люди — персонал? 

11.  Дайте характеристику и что включает в себя маркетинго-
вый комплекс — Процессы? 

12.  Дайте характеристику и что включает в себя Маркетинго-
вый комплекс — Вещественное доказательство? 

Глава 2. Товар в маркетинге-микс 

2.1. Место товара в маркетинге 
Товар (produсt, goods, products) — любая вещь, имеющая 

ценность, которая участвует в свободном обмене на другие 
вещи. Продукт труда, способный удовлетворить человеческую 
потребность, специально произведенный для обмена. Любые 
выгоды — все, что предлагается на рынке с целью обмена и 
продажи, привлечения внимания и потребления. Предметы, 
произведенные для личного потребления, в экономическом 
смысле товарами не являются. 

Товар — это ключевой элемент рыночного предложения, 
все то, что может удовлетворить потребность или нужду и 
предлагается рынку в целях привлечения внимания, приобре-
тения, использования или потребления — физические объек-
ты, услуги, лица, места, организации и идеи1. 

Маркетинг не возможен без существования и наличия 
конкурентного товара либо услуги2. Товар или услуга пред-
ставляют собой совокупность характеристик, имеющих как 
                                           

1 Котлер Ф. Основы маркетинга. М.: Прогресс. 1990. С. 284–285. 
2 В англоязычной версии товар трактуется как продукт (produсt, goods) и 

означает любую вещь, имеющую ценность, которая участвует в свободном 
обмене на другие вещи, продукцию труда, способную удовлетворить челове-
ческую потребность, специально произведенную для обмена. 
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материальную, так и нематериальную ценность и отвечаю-
щих запросам потребителя.  

Концепция товарного маркетинга — это концепция совер-
шенствования товара, при которой компания нацелена на по-
вышение качества и модернизацию свойств и характеристик 
товаров, предлагаемых потребителям. Проработанный вариант 
идеи товара выражен в форме ответов на следующие вопросы:  

• что продается (основные характеристики товара);  
• кому продается (целевая группа потребителей); 
• как продается (ценовая политика, маркетинговая поли-

тика, прогноз относительно уровня продаж).  
В комплекс маркетинга (часто его называют маркетинг-

микс) товара включаются четыре составляющие: сам товар, его 
цена, методы его распределения и методы стимулирования 
(имеются в виду средства продвижения товаров к потенциаль-
ным потребителям). 

Некоторые эксперты предлагают добавить в комплекс 
маркетинга персонификацию. Маркетологи должны сами ре-
шить, как сделать персонализированными товар, цену, распре-
деление и продвижение. 

Согласно концепции товарного маркетинга, потребители 
отдадут предпочтение тем товарам, качества и свойства кото-
рых постоянно улучшаются. Поэтому главная цель и задача 
компаний — совершенствование ими своей продукции. Кон-
цепция основывается также на том, что каждый товар имеет 
определенное качество и цену, поэтому нуждается в своей про-
грамме маркетинга, отражающей его специфику. Концепт то-
варного маркетинга основан на логике выбора покупателя. 
Покупатель из различных вариантов по сопоставимой цене 
будет выбирать тот товар, который лучше по качеству или от-
личается лучшими характеристиками3. 

Качество товара представляет собой совокупность свойств, 
определяющих пригодность товара для использования его по 
назначению в соответствии с потребностями покупателя. Кри-
терии качества товара: стандарт, спецификация, образ, описа-
ние, содержание отдельных веществ в товаре, масса, размер 
отдельных частей и др. 
                                           

3 Шевченко Д. А. Реклама, маркетинг, PR. М.: РГГУ, 2014. С. 118–119. 
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Маркетолог, разрабатывая предложение для рынка, должен 
ориентироваться на три уровня товара: товар по замыслу, товар 
в реальном исполнении, товар с подкреплением (рис. 2.1). 

 

 

Рис. 2.1. Три уровня товара 

2.2. Классификация товаров 
Классификация товаров (рис. 2.2) осуществляется несколь-

кими способами и представляет собой распределение товаров 
на относительно однородные группы. Используется при разра-
ботке маркетинговой стратегии, учете и систематизации массы. 

В литературе применяются несколько специальных тер-
минов, которые необходимо знать. Например, товарный ком-
плект — это несколько товаров компании, предлагаемых 
потребителю в наборе (комплекте), дополняющие друг друга 
или связанные товары.  

По степени долговечности товары подразделяются:  
• на товары длительного пользования, которые служат 

продолжительное время, например, мебель, бытовая техника; 
• товары краткосрочного/кратковременного пользования 

материальные изделия, полностью потребляемые за один или 
несколько циклов использования. Примерами подобных това-
ров могут служить пиво, мыло, соль. 



18 

 

Рис. 2.2. Классификация товаров 
 

По характеру потребления товары делятся: 
• на товары широкого потребления — блага, от которых 

нельзя отказаться без ущерба для нормальной жизнедеятель-
ности человека (организации, общества);  

• товары производственного назначения (рис. 2.3) — това-
ры, приобретаемые частными лицами или организациями для 
дальнейшей переработки или использования в хозяйственной 
деятельности. Указанная продукция потребляется, как правило, 
юридическими лицами, компаниями и делится на три группы:  

1) сырье, материалы и комплектующие;  
2) капитальное имущество;  
3) вспомогательные материалы, оборудование и услуги.  
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