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Чернявский А.Д. 
 

Системный подход к развитию маркетинга  (Часть 1.) 
 

 
В работе изложено развитие маркетинга на основе   системного подхода. 

Системный подход позволяет рассмотреть маркетинговую систему как 
встроенную подсистему в  глобальную социально-экономическую систему. При 
этом предлагается исходить при моделировании маркетинговой системы ис-
ходя из представления ее в виде двух взаимосвязанных и взаимообусловленных 
подсистем: социальной и экономической. Такой подход в дальнейшем использо-
ван для моделирования динамики маркетинговой системы и прогнозирования ее 
эволюции в дальнейшем. 

Учитывая обилие имеющихся литературных источников, автором цити-
рованы лишь те, которые, по его мнению, заложили основы рассматриваемой 
проблемы и соответствуют рассматриваемому подходу к ее решению.  

 
Традиционно маркетинг рассматривается как комплекс. Вопрос понятия 

«комплекс» чрезвычайно важен, поскольку он определяет методологические 
подходы в самом маркетинге. Широко распространено определение, данное 
Ф.Котлером – под комплексом маркетинга понимается «набор поддающихся 
контролю переменных факторов маркетинга…» [9] . Таким образом, под ком-
плексом маркетинга понимается прежде всего совокупность управляемых фак-
торов. При этом под фактором понимаем причину, движущую силу прогресса, 
определяющую его черты. В классическом представлении комплекс маркетинга 
описывается концепцией «4Р», предложенной Д.Маккарти [19] в 1960г. и со-
держащей: продукт (product), цену (price), доведение продукта до места (place), 
продвижение продукта (promotion). Эта классическая формулировка подверга-
лась попыткам  расширения за счет добавления новых составляющих р : от  
«4Р» до «9Р». Это происходило, на мой взгляд, по двум основным причинам:  

• желания авторов «достроить», «усовершенствовать» существующее 
представление о комплексе маркетинга; 

• непониманием самого понятия «комплекс маркетинга». 
В итоге включаемые факторы перестают быть только управляемыми, а 

становятся одновременно и управляющими, либо дублируют уже имеющиеся  в 
составе «4Р». Эта дискуссия достаточно подробно рассмотрена, например, в ра-
боте Голубкова Е.П. [3]. Если при этом ограничиваться  рассмотрением марке-
тинга, как комплекса факторов, то эволюцию маркетинга следует рассматри-
вать на основе ряда сменяющих друг друга моделей. Существующие модели 
маркетинга, в большинстве своем, представляют собой качественное описание 
тех или иных его особенностей  без увязки друг с другом в процессе эволюции 
самого маркетинга. 

Вместе с тем сам маркетинг эволюционирует во взаимосвязи, прежде все-
го с развитием мировой экономики. Прохождение мировой экономикой в своем 
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развитии  определенных этапов неизбежно сказывается и на появлении новых 
моделей маркетинга, относящихся к тому же комплексу маркетинга. 

Рассматривая маркетинговую систему как подсистему, встроенную в ок-
ружающий мир, включая человечество и результаты его эволюции – техниче-
ский прогресс. 

Здесь следует отметить, что анализ существующих определений системы, 
проведенный В.Н.Садовским [13] и А.И.Уeмовым [15] показывает, что в основе 
подавляющего большинства существующих определений системы (27 из 34) 
рассматривают систему как особое «единство», «целостность», «целостное 
единство». Достаточно широко распространенное определение системы выгля-
дит следующим образом: «Система – совокупность элементов, находящихся в 
отношениях и связях между собой и образующих определенную целостность» 
[16]. Недостатком этих определений следует признать, что в нашем прикладном 
случае, необходимо не только определить систему через внутреннее содержа-
ние, но и учесть  ее преобразование вход - выход. Здесь целесообразно исполь-
зовать определение, данное Эллисом и Людвигом [18]. системы как «устройст-
ва, процесса или схемы, которая ведет себя согласно некоторому предписанию; 
функция системы состоит в оперировании во времени информаций и/или энер-
гией (и/или материей)». В данном определении система предстает как некото-
рое устройство для переработки информации, энергии или материи. Маркетин-
говая система на входе может иметь все три компонента. Выходной продукт 
выступает в нематериальной форме – информация, или в форме товара, в осно-
ве содержащего материю или энергию. Таким образом, входное и выходное 
воздействия в маркетинговой системе будут содержать: а) информацию, б) ма-
терию, в) энергию. 

Функция преобразования маркетинговой системы определяется, прежде 
всего, двойственностью начал такой системы: техническим и социальным. 
Классификация систем возможна по различным признакам. Предпринимались 
попытки классифицировать системы по виду отображаемого объекта (техниче-
ские, биологические, экономические и т.п.); по виду научного направления, ис-
пользуемого для их моделирования (математические, физические, химические 
и др.).  

Используем при рассмотрении маркетинговой системы два основных 
принципа общей теории систем: 

• принцип системности; 
• принцип изоморфизма. 

Говоря о системности, следует отметить неоднозначность ее определе-
ния: 

1. Система как комплекс «взаимосвязанных элементов, образующих це-
лостность» [2]. 

2. Системность – рассмотрение явлений объективной действительности с 
позиций системного целого и его закономерностей [10]. В это опреде-
ления автор определяет одно понятие – системность через другое – 
системное целое, которое нуждается в определении. 
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3. Системность – всеобщность взгляда на объекты, явления и процессы 
мира как на систему со всеми присущими ей закономерностями [5]. 

Принцип изоморфизма понимается как наличие однозначного  (собствен-
но изоморфизм) или частично (гоморфизм) структуры одной системы структу-
ре другой, что позволяет моделировать одну систему посредством знания о 
другой, подобной ей в том или ином отношении  [13,c.172]. При этом и прин-
цип системности и принцип изоморфизма подчеркивают наличие общих зако-
номерностей, но не исключают специфику развития различных систем. 

Учитывая социальный характер одной из подсистем маркетинга, приве-
дем используемое определение социальной системы – это «организованный 
комплекс для достижения общей цели»  [1]. 

Говоря о дескриптивном описании маркетинговой системы определим ее 
следующим образом.  

Маркетинговая система – это определенный тип системы, состоящий 
из разнородных взаимосвязанных и взаимодействующих элементов и подсис-
тем, созданной индивидами на основе механизма обратной связи, целью кото-
рой является максимальное достижение целей как индивидами, составляющи-
ми эту систему, так и обществом в целом. 

 На входы маркетинговой системы поступают информация, материя, 
энергия. Выходными воздействиями этой системы также являются информа-
ция, материя, энергия. 

Основное отличие ее от, например, природных систем – она создана ин-
дивидами, входящими в эту систему. Основное отличие от технических систем 
– в нее входят индивиды как элементы системы.  

Система имеет внутреннюю целевую функцию – максимальное удовле-
творение потребностей входящих в нее индивидов. Для коммерческого марке-
тинга – это может быть максимальная экономическая эффективность и как один 
из вариантов - максимизация прибыли. 

Внешняя целевая функция системы – достижение максимума целевой 
функции применительно ко всему обществу в целом. 

Рассматривая маркетинговую систему, следует отметить, что ей должны 
быть присущи общесистемные свойства: целостность, иерархичность, интегра-
тивность и наличие связи со средой. 

Целостность заключается в том, что изменение любого элемента системы 
оказывает воздействие на все другие элементы системы и приводит к измене-
нию всей системы и наоборот, любые изменения системы оставляют свой след 
на всех элементах системы [13,c.173]. 

Иерархичность системы состоит в том, что она может рассматриваться 
как элемент системы более высокого порядка [13,c.4]. Системой более высоко-
го порядка по отношению маркетинговой системе выступает общество в целом. 
Интегративность системы представляет обладание системой свойствами, отсут-
ствующими  у ее элементов. 

Конструктивное определение системы позволяет строить систему путем 
выделения ее из среды, и основано на рассмотрении структуры системы, опре-
деляемой ее функцией. 
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Маркетинговая система является открытой поскольку имеет место непре-
рывный обмен энергией с внешней средой, и прежде всего, обществом в целом. 
Как открытую маркетинговую систему на начальном этапе ее анализа можно 
представить в виде «черного ящика» с рядом входов и выходов (рис.1). Через 
входы внешняя среда оказывает влияние на систему и система получает ресур-
сы извне. выходы представляют конечный продукт маркетинговой системы в 
материально-вещественной форме (товары) или нематериальной форме (услу-
ги). 

Ответ маркетинговой системы на воздействие окружающей среды - это 
набор типических реакций адаптации в ответ на изменение условий в обмене 
веществом, энергией и информацией, завершающийся специфической ответ-
ной  реакцией системы в рамках её функционального назначения. 

Обмен веществом связан с исполнением основной функции системы по 
воспроизводству и энергообеспечению её участников в борьбе за поддержание 
постоянства внутренней среды и собственной структуры. 

 Обмен энергией связан с поддержанием основной функции участников 
регуляции в борьбе за поддержание постоянства внутренней среды. 

 Обмен информацией связан со способностью участников обмена вещест-
вом и энергией, принять информацию и преобразовать её до уровня дееспособ-
ной т.е. способной вызвать специфический отклик. 
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Рис.1 Взаимодействие маркетинговой системы со средой 
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Очевидно, что «черный ящик» скрывает внутреннее описание маркетин-
говой системы, рассматривающее механизм преобразования входного воздей-
ствия  в выходные воздействия самой системы на окружающую среду. Система 
с точки зрения внутреннего описания включает в себя [6]: 

• правила преобразования вход-выход; 
• средства этого преобразования; 
• объект преобразования; 
• исполнителей (входящих в нее людей); 
• время преобразования; 
• мультипликатор. 

Основной системообразующий фактор системы – ее функция – она зада-
ется извне и показывает какую роль играет маркетинговая система по отноше-
нию к более общей системе: отрасли промышленности, сфере услуг, всего на-
родного хозяйства, общества в целом. При этом следует говорить о функцио-
нальном подходе к рассмотрению системы. Система рассматривается со сторо-
ны ее внешнего аспекта. В этом случае нас интересует отношение системы как  
целого с внешней средой. Функция системы или ее поведение – это все то, что 
мы можем узнать о системе рассматривая ее как «черный ящик» и абстрагиру-
ясь от его внутреннего содержания. Говоря о маркетинговой системе, заметим, 
что функция этой системы не является исключительно свойством только одной 
этой системы, а отражает отношение человека с природой.  

Кроме функции система имеет и цель [14]: «Цель» - это идеальное со-
стояние выходов системы, т.е. некоторое значение или подмножество значений 
функций системы». Цель либо задается маркетинговой системе извне, либо по-
ставлена ей самой себе. Учитывая иерархичность построения маркетинговой 
системы, более низший уровень – это ее составляющие подсистемы. Если под-
система является самоуправляемой, то цели такой подсистемы не будут подчи-
нены целям маркетинговой системы, в которую она входит, в силу различия по-
требностей. С позиции возможности согласования, их цели должны быть не-
противоречивы, взаимно не исключающими друг друга. 

В силу ограниченности внутренних ресурсов и конечного времени преоб-
разования маркетинговой системой, для достижения своей цели ее параметры 
должны находиться в определенной области значений, параметры окружающей 
среды должны  достигать также определенных значений. Для маркетинговой 
системы это проявляется в смене концепций маркетинга в процессе эволюции 
экономики и общества. 

Рассматриваем иерархическую структуру деления маркетинговой систе-
мы: система  ⇒  подсистема ⇒  элемент.  При этом подсистема представляет 
компонент системы, являющийся также сложной системой. В части низшего 
звена в иерархии системы, принимаем, что элемент – «это предел членения в 
рамках данного качества системы, он не состоит из компонентов и представля-
ет собой нерасчленимый далее, элементарный носитель этого качества. Разуме-
ется, элемент не делим не вообще, а только в рамках данного качества. Члене-
ние его выводит  исследователя в качественно иную систему» [13,c.96]. 
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Таким образом, выделяя в системе низшее звено в иерархической струк-
туре, следует помнить, что членение системы допустимо до уровня, когда низ-
ший уровень в иерархической структуре – элемент - сохраняет качество, при-
сущее системе. 

Компоненты системы связаны друг с другом. При этом понимается, что 
связи представляют не принимающие решения компоненты, осуществляющие 
взаимодействие с другими компонентами системы [4]. Здесь идет речь о внут-
ренних связях системы. В аналогичном смысле можно говорить о  связях сис-
темы с внешней окружающей средой. При этом внешние связи обеспечиваются 
входными и выходными элементами и самой функцией системы. 

Стабилизация маркетинговой  системы обусловлена, прежде всего, сово-
купностью обратных связей. В целом, маркетинговая система представляет со-
циально-техническую систему, поскольку состоит из собственно из совокупно-
сти человеческих ресурсов, объединенных а рамках этой системы определен-
ными связями и результатом эволюции человечества – техническими достиже-
ниями. При этом обратные связи в такой социально-технической системе рас-
сматриваем с позиций: 

• ограничения человеческого своеволия; 
• выбора вектора направления  человеческого волеизъявления. 

Порядок в такой системе рождается неизбежными ограничениями. По 
мнению Ф.А.Хайека, одного из столпов современного либерализма, «как раз 
потому, что правила сужают выбор средств, которые каждый индивид вправе 
использовать для осуществления своих намерений, они необычайно расширяют 
выбор целей, успеха в достижении которых каждый волен добиваться» [17].  

При этом наличие ограничений (норм, констант) не есть тупик эволюци-
онного развития. Как отмечено в работе [8] Курдюмова С.П., социальная сис-
тема существует и развивается благодаря наличию «..небольшого числа фунда-
ментальных идей и образов,…определяющих общие тенденции развертывания 
в ней…Именно поэтому направленность эволюции (ее структуры, аттракторы) 
могут быть представлены как относительно простые по сравнению со сложным, 
запутанным ходом реального процесса общественного развития».  

В самом общем случае маркетинговую систему можно представить как 
совокупность двух подсистем: 

• социальной; 
• технической, 

При этом следует отметить, что социальная подсистема является управляющей 
по отношению к технической. 

В общем случае связи могут быть прямыми и обратными. При этом пря-
мые связи описывают непосредственное, однонаправленное взаимодействие 
компонентов системы и ее с окружающей средой. 

Обратные связи описываются уже системой причинной зависимости и за-
ключаются в том, что результат предыдущего воздействия влияния на после-
дующее течение процесса: причина испытывает на себе обратное влияние след-
ствия [13,c.210]. К числу наиболее важных характеристик обратной связи отно-
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сится направленность ее влияния на отклонение – положительная или отрица-
тельная. 

Отрицательной обратной связью называют такое обратное воздействие на 
управляющую подсистему, которое корректирует поведение последней в сто-
рону ослабления факторов рассогласования. Простейшие примеры технических 
устройств с отрицательной обратной связью – маятник, регулятор Уатта, стаби-
лизатор электрического напряжения. Человеческий организм устроен таким об-
разом, что при повышении температуры тела увеличивается и теплоотдача за 
счет расширения периферийных кровеносных сосудов и потоотделения. Отри-
цательная обратная связь обеспечивает сохранение параметров системы в за-
данных пределах, ее гомеостазис. 

В противоположность отрицательной обратной связи, положительная об-
ратная связь – это такое обратное воздействие на управляющую подсистему, 
которое корректирует поведение последней в сторону усиления факторов рас-
согласования. Результатом становится усиление отклонения, нарастающее до 
тех пор, пока система не разрушится либо не включатся механизмы, обеспечи-
вающие отрицательную обратную связь. Примерами могут служить цепная ре-
акция деления при ядерном взрыве, явление резонанса в автоколебательных 
процессах. 

Соотношение положительной и отрицательной обратных связей принци-
пиальным образом влияет на поведение систем. Отрицательная обратная связь 
обеспечивает стабилизацию, сохранение системы по тем или иным параметрам, 
положительная же выводит ее из состояния гомеостазиса. Положительная об-
ратная связь играет разрушительную роль. 

Примечательна в этом отношении дискуссия об обратной связи, развер-
нувшаяся в шестидесятые годы прошлого столетия. Одни авторы определяли ее 
как обратное воздействие (либо круговое взаимодействие) вне зависимости от 
знака [7], другие же полагали, что кибернетическое понятие обратной связи, в 
отличие от технического, следует ограничить стабилизирующим, т.е. отрица-
тельным воздействием. “В кибернетике, – настаивал, например, Л.Петрушенко, 
– изучается не просто обратное воздействие.., а контролирующее (регулирую-
щее) обратное воздействие, обусловленное передачей информации и имеющее 
своей конечной целью сохранение или повышение организованности систе-
мы...” [11]. Отсюда принцип обратной связи заключается, по его мнению, в том, 
что “любое отклонение от заданного состояния является источником возникно-
вения в системе нового движения, всегда направленного лишь таким образом, 
чтобы поддерживать систему в заданном состоянии” [12]. Кибернетическое по-
нятие обратной связи не сводится к понятию обратного воздействия или к по-
нятию физического канала обратной связи. Для кибернетических систем важна 
именно та обратная связь, которая оказывает регулирующее обратное воздейст-
вие  путем передачи необходимой для этого информации. Результатом регули-
рующего воздействия является сохранение системы или повышение ее органи-
зованности. 

Для маркетинговой системы за счет обратной связи достигается баланс 
спроса и предложения по величине, ассортименту, качеству и срокам в отноше-
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нии сбыта продукции и приобретения ресурсов и здесь наиболее важным кана-
лом обратной связи является  канал обратной связи непосредственно с потреби-
телем товаров, услуг. 

Рассмотрим действие обратной связи при двухстороннем отношении сис-
тема - окружающая среда, когда среда обнаруживает функционально детерми-
нированный характер воздействия на систему, т.е. реализуются условия функ-
ционально замкнутой системы. В этом случае обратная связь полагается как 
элемент среды, включенный в замкнутый контур связи между системой и сре-
дой. Структурно обратная связь может ассимилироваться системой и в сово-
купности с ней стать системой с обратной связью в обычном понимании этого 
слова. В этом случае элемент среды становится частью системы и все отноше-
ния система – среда определенным образом изменятся. Это изменение будет 
благоприятным, если ассимилированный элемент среды проявил себя в форме 
отрицательной обратной связи, обеспечивающей системе устойчивость относи-
тельно остальной среды. В противном случае система разрушается. В случае 
маркетинговой системы канал обратной связи – это информация от потребителя 
товара, услуги о степени удовлетворенности его ожиданий. Недостоверная ин-
формация и создает положительную обратную связь, дестабилизирующую мар-
кетинговую систему.  
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