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Автором рассматриваются основные этапы формирования маркетинговых концепций, да-
ется их краткая характеристика с позиции изменения взглядов на важнейшие компоненты произ-
водства и потребления – «товар» и «потребитель». В результате анализа выделены основные под-
ходы (модели) в управлении маркетингом, которые сгруппированы в матрице с учетом смещения 
акцентов в предмете обмена и субъекте взаимодействия.  
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Особенностью маркетинга является 
его двойственная роль: с одной стороны, 
маркетинг является одной из функций 
управления, включая комплекс разнооб-
разных видов деятельности, с другой – 
маркетинг выступает как определенная 
концепция, как образ мышления, филосо-
фия бизнеса. Маркетинговая концепция, 
интегрируя и увязывая такие важнейшие 
компоненты, как идея, цель, стратегия, 
направленность действий, инструмента-
рий, отражает систему взглядов, идеоло-
гию организации деятельности компании. 

Об эволюции и сущности марке-
тинговых концепций ведутся многочис-
ленные дискуссии ученых, предпринима-
ются попытки показать разнообразие су-
ществующих подходов в маркетинге и их 
выстраивание в динамическом контексте. 
Рассмотрению вопросов развития марке-
тинговых концепций и трансформации 
доминирующей парадигмы в разное время 
посвятили труды зарубежные и россий-
ские ученые – Д.А. Аакер, Г.А. Багиев, 
М. Бейкер, С. Варго, Ф. Вебстер, Е.П. Го-
лубков, Ф. Котлер, С.П. Кущ, Ж.-Ж. Лам-
бен, Лаш Р., Т. Левитт, Г.Б. Клейнер, 
В.Д. Маркова, А.П. Панкрухин, Б.А. Со-
ловьев, О.А. Третьяк и др. Различная по-

зиция авторов объясняется многоуровне-
востью маркетинга (функциональный, 
стратегический, корпоративный) и его 
двойственной природой (как функция 
управления компанией, как концепция 
управления, философия бизнеса). Анализ 
эволюции концепции маркетинга и ее от-
дельных этапов позволяет дать объясне-
ние многообразию существующих подхо-
дов. При этом прослеживается тенденция 
в изменении роли и понятия предмета 
обмена (со смещением акцентов с ориен-
тации на товар, материальные блага к ори-
ентации на услуги, ценности, решения) и 
субъектов взаимодействия (потребители 
все больше рассматриваются как партне-
ры, участвующие в цепочке создания цен-
ностей). Такая тенденция выявлена в ходе 
рассмотрения классификаций подходов к 
изучению маркетинга, приведенных в ра-
ботах ряда авторов (С. Варго, Ф. Вебстер, 
Г.Б. Клейнер, Ф. Котлер, Крулис-Ранда, 
С.П. Кущ, Р. Лаш, О.А. Третьяк). Отдель-
ные аспекты, характеризующие основные 
этапы процесса эволюции маркетинговой 
мысли, развивающейся в течение послед-
них нескольких десятилетий, представле-
ны в таблице. 
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Таблица 
Характеристика основных этапов формирования  

маркетинговых концепций 
 

Этап, 
направление 

Подход Предмет 
обмена 

Субъект 
взаимодействия 

Диапазон 
маркетинговых 
отношений 

До 1950-х г. –  
Традиционный 
маркетинг 

Товарный  
Институцио-
нальный 
Функцио-
нальный  

Товары как  
материальные 
ресурсы 

Потребитель-
соперник 

Продажа,  
чистые  
трансакции 

С 1950-х г. –  
Маркетинг-
менеджмент 

Рыночный, 
концептуаль-
ный  

Товар как пред-
ложение, удов-
летворяющее  
потребности 

Потребитель- 
субъект  
рынка 

Повторяющиеся 
трансакции, ори-
ентация на по-
требителя и при-
быль компании 

С 1990-х г. –  
Маркетинг отно-
шений 

Рыночный, 
отношенче-
ский 

Услуги (пред-
ложения) как 
совместно соз-
данная ценность

Потребитель- 
партнер 

Долгосрочные 
многосторонние 
взаимоотноше-
ния, деловые сети

С 2000-х г. –  
Маркетинг услуг 

Рыночный, 
процессный 

Услуги как реа-
лизация компе-
тенции посред-
ством процессов 
и действий 

Потребитель – 
сопроизводитель, 
соучастник про-
цесса создания  
услуги 

Интеграция и ко-
ординация про-
цессов, ориента-
ция на услуги  

 
Представим далее краткую харак-

теристику рассмотренных в таблице ос-
новных этапов формирования маркетин-
говых подходов с позиции изменения 
взглядов на важнейшие компоненты про-
изводства и потребления – «товар» и «по-
требитель».  

До 1950-х годов развитие концеп-
ций связано с изменением подходов к 
маркетингу – от товарного, институцио-
нального к функциональному. Как отме-
чено в работе О.А. Третьяк [1], товарный 
подход не только расширяет область ис-
следования самих товаров (товароведче-
ский аспект), но и поднимает вопрос об 
анализе движения товаров – товарного 
потока. Институциональный подход ос-
новное внимание уделяет деятельности 
организаций, непосредственно влияющих 
на состояние товарного потока. Функцио-
нальный подход через исследование сово-

купности функций вносит свой вклад в 
согласование товарного потока на «вхо-
де», когда результат процесса производ-
ства постоянно пополняет товарный по-
ток, с его «выходом» – удовлетворением 
потребностей конечных потребителей.  

Традиционный маркетинг, соответ-
ствующий данному периоду, рассматри-
вается как функция менеджмента (ме-
неджмент-маркетинг1), ориентированная 
на производство товара (услуги), в кото-
ром нуждается потребитель. Известные 
идеологии маркетинга систематизированы 
в издании наиболее известного в России 
труда «классика» маркетинга Ф. Котлера в 
виде концепций, которые описывают ос-
новные этапы развития данной сферы 

                                                 
1 «Менеджмент-маркетинг» рассматривается как 
«управление маркетингом», т.е. маркетинг являет-
ся в данном случае одной из функций управления 
компанией. 
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деятельности: производственно-ориенти-
рованная концепция, концепция совер-
шенствования товара, концепция интен-
сификации коммерческих усилий, кон-
цепция общего маркетинга, концепция 
социально-этического маркетинга. Он 
предлагает достаточно развернутые опре-
деления менеджмент-маркетингу: «Управ-
ление маркетингом  это анализ, планиро-
вание, претворение в жизнь и контроль за 
проведением мероприятий, рассчитанных 
на установление, укрепление и поддержа-
ние выгодных обменов с целевыми поку-
пателями ради достижения определенных 
задач организации, таких, как получение 
прибыли, рост объема сбыта, увеличение 
доли рынка и т.п.», «Управление марке-
тингом  это управление спросом» [2].  

Впоследствии данные позиции 
подверглись более детальному анализу в 
рамках различных подходов и в результа-
те составили общую систему, позволили 
создать платформу для перехода к кон-
цептуальному рыночному подходу – мар-
кетинг-менеджмент1. Особенностью тако-
го подхода является переход от управле-
ния маркетинговыми функциями фирмы к 
управлению, основанному на принципах 
маркетинга и ориентированному на клю-
чевых субъектов рынка. Авторы работ – 
П. Друкер, Т. Левитт, Ф. Котлер – опреде-
ляли маркетинг-менеджмент в этот пери-
од как деятельность, связанную с приня-
тием решений и направленную на удовле-
творение покупателя с одновременным 
извлечением прибыли: сначала выделяя 
рынок, а потом принимая оптимальные 
решения в отношении комплекса марке-
тинга (маркетинг-микс, или 4Р). Ключе-
выми принципами маркетинг-
менеджмента являются: ориентация на 
потребителя, прибыль компании, на дос-
тижение единой цели. Таким образом, в 
соответствии с классической концепцией, 
акценты в маркетинге делаются на произ-

                                                 
1 «Маркетинг-менеджмент» рассматривается как 
«маркетинговое управление», т.е., маркетинг в 
данном случае является основой в системе управ-
ления компанией. 

водство и обмен материальных благ. Ис-
ходя из этого, маркетинг определяют как 
хозяйственную деятельность предпри-
ятия, направленную на производство про-
дукции, пользующейся спросом, или же 
приведение всех ресурсов предприятия в 
соответствие с требованиями и возможно-
стями рынка для получения прибыли. 

В начале 1990-х гг. появился новый 
подход к маркетингу, обусловленный из-
менениями макромаркетинговой среды, 
экономической интеграцией и глобализа-
цией мировой экономики, структурными 
изменениями, появлением новых инфор-
мационных технологий в маркетинге и 
рядом других факторов. Открытость мно-
гих вопросов концептуальной основы 
маркетинга, аналитическая и инструмен-
тальная неготовность объяснить новые 
явления и формы, возникающие в практи-
ке хозяйствования в области маркетинго-
вой деятельности, усилившаяся фрагмен-
тарность самого направления свидетель-
ствуют о необходимости пересмотра ряда 
фундаментальных положений концепции 
[1]. В этот период происходит смещение 
акцентов с маркетинговой на рыночную 
ориентацию, которая «…не акцентирует 
внимание на функциональных ролях от-
делов маркетинга, включает в определе-
ние рынка все его ключевые субъекты (а 
не только потребителей) и гласит, что 
развитие отношений с потребителями и 
увеличение ценности для потребителя яв-
ляется задачей всех членов организации» 
[3]. Отсутствие в фирме рыночной ориен-
тации может негативно отразиться на ее 
способности соответствовать требованиям 
макромаркетинговой среды.  

Все вышеперечисленные факторы 
повлияли на развитие нового подхода – 
маркетинга отношений, который называ-
ют также управлением взаимоотноше-
ниями с клиентами, маркетингом взаимо-
отношений с покупателями или маркетин-
гом партнерских отношений. 

Учеными концепция маркетинга от-
ношений трактуется по-разному.  
Ж-Ж. Ламбен: «Маркетинг отношений на-
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правлен на создание и поддержание долго-
срочных, взаимовыгодных отношений с по-
требителями. В центре внимания находятся 
неэкономические выгоды: сервис, срок дос-
тавки, гарантия непрерывных поставок. 
Практика маркетинга отношений, т.е. по-
мощь потребителю в решении стоящей пе-
ред ним проблемы, стала основным принци-
пом ориентированной на рынок стратегии» 
[3]. Ф. Котлер: «Маркетинг взаимоотноше-
ний – практика построения долгосрочных 
взаимовыгодных отношений с ключевыми 
партнерами, взаимодействующими на рын-
ке: потребителями, поставщиками, дист-
рибьюторами в целях установления дли-
тельных привилегированных отношений. 
Конечный результат, к которому стремится 
маркетинг отношений, – формирование уни-
кального актива компании, называемого 
маркетинговой системой взаимодействия. 
Маркетинговая система взаимодействия 
включает в себя компанию и все остальные 
заинтересованные в ее работе группы: по-
требителей, наемных работников, постав-
щиков, дистрибьюторов, розничных торгов-
цев, рекламные агентства, университетских 
ученых и всех, с кем компания установила 
взаимовыгодные деловые отношения. Таким 
образом, конкурируют уже не столько ком-
пании-производители, сколько системы 
взаимодействия в целом» [4]. 

Российские ученые представляют 
маркетинг отношений как логическое разви-
тие концепций рыночной ориентации, отме-
чая, что принципиальное отличие его от 
других концепций состоит в том, что отно-
шения рассматриваются как капитал. Целью 
такой концепции является управление по-
строением долгосрочных взаимовыгодных 
отношений с ключевыми партнерами, фор-
мирование уникальных нематериальных ак-
тивов компании, создание коллективного 
конкурентного преимущества 5.  

Ряд ученых – представители евро-
пейских школ (К. Грёнрус, Э. Гуммессон) 
рассматривают маркетинг отношений как 
принципиально новую парадигму маркетин-
га, считая, что за этой теорией будущее, 
дальнейшее ее развитие может привести к 

замещению традиционного менеджмент-
маркетинга. Однако в настоящее время мар-
кетингу отношений отводится роль одного 
из разделов маркетинга, отражающего его 
современное состояние как следующую сту-
пень развития концепции маркетинг-
менеджмента. Как отмечает Ф. Вебстер, 
«…произошло смещение акцента с транзак-
ций на взаимоотношения. Подход маркетин-
га отношений является логическим продол-
жением трансакционного подхода, который 
включает обменные операции между поку-
пателями и продавцами и характеризуется 
ограниченными коммуникациями и слабыми 
связями сторон. Главная его цель – привлечь 
покупателя низкой ценой, упаковкой, поощ-
рением или сопровождающими покупку 
удобствами. При маркетинге отношений по-
требители становятся партнерами и компа-
нии должны принимать на себя долгосроч-
ные обязательства для достижения сохране-
ния этих взаимоотношений с помощью ка-
чества, услуг и инноваций» [6].  

В последнее десятилетие возник но-
вый подход в маркетинге, сместивший ак-
центы с материальных благ на неосязаемые 
ресурсы, совместное создание ценности и 
взаимоотношения. В начале 2000-х г. ученые 
С. Варго и Р. Лаш детально анализируют 
эволюцию маркетинга и показывают, что 
современный маркетинг находится, возмож-
но, в процессе наиболее существенного из-
менения парадигмы. Они предлагают пре-
одолеть фрагментарность исследований в 
области маркетинга и концептуально объе-
динить такие различные подходы, как мар-
кетинг взаимоотношений, управление каче-
ством, рыночная ориентация фирмы, управ-
ление цепочкой ценности, управление це-
пью поставщиков и, наконец, маркетинг ус-
луг. С. Варго и Р. Лаш утверждают, что ло-
гика маркетинга, ориентированного на услу-
ги, предпочтительнее логики, ориентиро-
ванной на товары, ссылаясь на высказыва-
ния ряда ученых, например, Э. Гуммессона о 
том, что «покупатели не приобретают това-
ры или услуги: они приобретают предложе-
ния (offerings) как совокупность услуг, со-
здающих ценность… Традиционное разде-
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ление между товарами и услугами полно-
стью устарело. Необходимо переопределе-
ние услуг и рассмотрение их с точки зрения 
покупателя – деятельность предоставляет 
услуги, вещи предоставляют услуги. Сдвиг 
акцента на услуги являет собой переход от 
процессов производства и подхода с точки 
зрения производителя к процессам исполь-
зования (utilization) и подходу с точки зрения 
покупателя» [7]. Основываясь на данных 
утверждениях, С. Варго и Р. Лаш определя-
ют «…услуги как реализацию специализи-
рованных компетенций (знаний и навыков) 
посредством процессов и действий, направ-
ленных на создание выгод для другого аген-
та или для самого рассматриваемого агента» 
[8]. Поэтому ориентированный на услуги 
подход не сводится к простому рассмотре-
нию услуг в качестве элемента, повышаю-
щего ценность товара, к выделению ряда 
отраслей сферы услуг, таких, как здраво-
охранение, правительственный сектор и об-
разование. Весь процесс формирования 
идеологии маркетинга за последние 100 лет 
условно делится авторами на три основных 
этапа, каждый из которых ограничивается 
временным периодом, характеризуется оп-
ределенным подходом, имеет фундамен-
тальные идеи и предпосылки. На современ-
ном этапе ими предлагается рассматривать 
маркетинг как непрерывный социально-
экономический процесс, объединяющий 
процессы в важнейших областях маркетин-
га, таких как ориентация на рынок, марке-
тинг услуг, маркетинг взаимоотношений, 
управление качеством, управление цепочкой 
создания ценности и поставщиками, управ-
ление ресурсами, сетевой анализ, т.е. марке-
тинг должен быть центром интеграции и ко-
ординации межфункциональных процессов 
в бизнес-модели, ориентированной  
на услуги. 

Данный подход, опубликованный 
на страницах Российского журнала ме-
неджмента, широко обсуждается научным 
сообществом. Свое мнение по актуальной 
теме высказали такие ученые в области 
менеджмента и маркетинга, как Э. Гум-
мессон, Ш. Хант, С. Прахалад, Г.С. Дей, 

Р.Т. Рост, О.А. Третьяк и др. [9]. Э. Гум-
мессон предложил «переосмыслить тео-
рию маркетинга с тем, чтобы она соответ-
ствовала настоящему и будущему. Чем 
больше специалистов по маркетингу ос-
мелятся осознать сложность и неодно-
значность феноменов, существующих в 
нем, тем более полезной будет теория 
маркетинга»; Р.Т. Рост отметил, что «при-
чиной изменения парадигмы стало разви-
тие информационных технологий, что по-
влекло за собой революцию в сфере услуг 
и использование информации для пони-
мания и развития отношений с клиентом»; 
Г.С. Дей высказал мнение, что «обе логи-
ки – как ориентированная на товары, так и 
ориентированная на услуги – будут сосу-
ществовать на большинстве рынков».  

Подытоживая статью С. Варго, 
Р. Лаша и комментарии ученых, С.П. Кущ 
отметил, что «идея тотального смещения 
доминирующей логики маркетинга в об-
ласть услуг небесспорна, что подобное 
смещение подходов уже наблюдалась в 
теории маркетинга, когда в абсолют воз-
водилась парадигма маркетинга взаимо-
отношений. Однако в дальнейшем учены-
ми был сделан вывод о возможности со-
существования нескольких парадигм – 
классической концепции маркетинга и 
концепции маркетинга взаимоотношений, 
что полностью согласуется с современ-
ными научными подходами. С нашей точ-
ки зрения, идея о сосуществовании не-
скольких парадигм одновременно может 
быть экстраполирована и на рассматри-
ваемую логику доминирования услуг над 
товарами» [10]. Таким образом, в различ-
ных подходах было продемонстрировано, 
что маркетинг – постоянно развивающая-
ся концепция рыночного управления.  

Результаты рассмотрения теорети-
ческих аспектов эволюции и трансформа-
ции маркетинговой парадигмы, выявления 
тенденции смещении акцентов в предмете 
обмена (с товара – к услуге) и субъекте 
взаимодействия (от потребителей до 
партнеров) позволяют выделить следую-
щие подходы в управлении маркетингом: 
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 ориентация на разовые трансак-
ции: «товар – потребитель», 

 рыночная ориентация на потре-
бительские предпочтения: «товар – потре-
битель как субъект рынка», 

 создание системы партнерских 
взаимоотношений: «услуги как совместно 
созданная ценность – потребители-
партнеры», 

 ориентация на услуги, интегра-
цию и координацию процессов: «услуги – 
потребитель как соучастник процессов». 

Представим для наглядности в виде 
матрицы основные модели маркетинга, 

соответствующие определенным подхо-
дам (рис.). 

Рассмотренная схема показывает 
трансформацию моделей маркетинга с 
учетом акцента компании на определен-
ном предмете обмена и субъекте взаимо-
действия – от традиционного маркетинга, 
основанного на разовых трансакциях, к 
маркетингу-менеджменту, ориентирован-
ному на субъектов рынка, к маркетингу 
отношений, основанному на взаимоотно-
шениях и партнерстве и, наконец, к мар-
кетингу, ориентированному на услуги. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. Матрица распределения моделей маркетинга на основе  
выбора предмета обмена и субъекта взаимодействия  

 
Анализируя основные концепту-

альные теоретические положения в эво-
люции маркетинговой парадигмы, следует 
отметить дальнейшее ее развитие в на-
правлении системного подхода к марке-
тингу, который рассматривается как под-
система предпринимательской и экономи-
ческой систем. 

Такой позиции придерживается, 
например, Г.Б. Клейнер, который отмеча-
ет, что «изучение развития основных кон-
цепций маркетинга приводит к выводу, 
что маркетинг, как и менеджмент, зако-
номерно развивается в сторону все более 
широкого учета системного характера от-
ношений «производитель – потребитель». 
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Предметом маркетинга в современной 
бизнес-модели становится не только товар 
или, скажем, пара «товар плюс услуга» 
(например, услуга по обучению потреби-
теля использованию товара), но и весь 
комплекс сопутствующих данному товару 
побочных результатов деятельности. Этот 
комплекс (товар плюс связанные с ним 
побочные продукты: ассоциации, мен-
тальные модели, культурные образцы, ин-
ституты, знания и др.) должен рассматри-
ваться как самостоятельная экономиче-
ская система» [11]. Таким образом, пред-
лагаемое системной парадигмой понима-
ние системных основ устройства пред-
приятия и других экономических систем 
приводит к представлению о логике раз-
вития менеджмента и маркетинга как о 
движении от точечных, частичных и 
фрагментарных форм к системным. 
Вследствие этого можно констатировать, 
что развивается новая парадигма – сис-
темный маркетинг, обусловленный тем, 
что, наряду с деятельностью по производ-
ству и распространению основных и по-
бочных продуктов (деятельность в каче-
стве товаропроизводителя), предприятие 
осуществляет также деятельность по соз-
данию и распространению социально-
экономических систем. 

На основании вышеизложенного 
важно отметить, что различные подходы к 
определению сущности маркетинговых кон-
цепций являются отражением процесса, свя-
занного с изменениями окружающей среды, 
организационных, технологических, струк-
турных факторов. Каждый новый подход 
целесообразно рассматривать с точки зрения 
эволюции маркетинга, используя современ-
ные научные философские методологиче-
ские подходы, в соответствии с которыми 
одновременно сосуществуют несколько 
концепций, образуя системный маркетинг. 
Развитие концепции маркетинга не означает 
отказа от предыдущих шагов, а предполага-
ет использование ранее полученного опыта: 
развитие партнерства и системного характе-
ра отношений происходит при одновремен-
ном развитии стратегического управления, 

расширении элементов маркетинг-микс, по-
иске новых форм и методов продаж. 
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