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Ни одна представительная конференция
в области маркетинга не обходится се�
годня без секции, посвященной пробле�
мам эволюции маркетинга и дискуссии
по концептуальным вопросам развития
этого направления. Несмотря на то что
некоторый консенсус по ряду вопросов
уже выработан1, по�прежнему существу�
ет множество расхождений, неисследо�
ванных и проблемных зон, противоре�
чивых позиций. Чем же объясняются
пристальный интерес к вопросам эволю�
ции маркетинга и оживленная дискус�
сия на страницах центрального журна�
ла Американской маркетинговой ассо�
циации (Journal of Marketing)? Это —
не просто праздный интерес или резуль�
тат искусственного продвижения дан�
ной тематики редакционной коллегией
журнала. Открытость многих вопросов
концептуальной основы маркетинга, ана�
литическая и инструментальная него�
товность объяснить новые явления и

формы, возникающие в практике хозяй�
ствования в области маркетинговой де�
ятельности, усилившаяся фрагментар�
ность самого направления свидетель�
ствуют о необходимости пересмотра ряда
фундаментальных положений концеп�
ции. Более четкое определение основ и
видение перспектив развития по край�
ней мере его базовых детерминант по�
зволит, с одной стороны, уточнить зоны
основных исследовательских проектов,
а с другой — дать оценку применяемых
на практике форм маркетинговой актив�
ности.

МАРКЕТИНГ ЭВОЛЮЦИОНИРУЕТ
И ВОСПРИНИМАЕТСЯ В РАЗВИТИИ

Попытки показать разнообразие суще�
ствующих подходов в маркетинге и их
выстраивание в динамическом контексте
предпринимались неоднократно.

1 Об этом, в частности, свидетельствует некоторая согласованность в трактовке основных этапов раз�
вития, описании новых веяний и акцентов, появляющихся в современных условиях. Ее можно наблю�
дать и в позициях, которые будут представлены в различных материалах данного раздела далее.
© О. А. Третьяк, 2006
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Несмотря на различные трактовки и
ракурсы рассмотрения маркетинга за ру�
бежом и в нашей стране, вряд ли подвер�
гается сомнению факт развития марке�
тинга и маркетинговой концепции управ�
ления. Скорее, наоборот, анализ эволюции
концепции маркетинга и ее отдельных
этапов позволяет дать объяснение мно�
гообразию существующих подходов. Эво�
люция концепции прослеживается уже
и в самих изданиях наиболее известно�
го в России труда «классика» маркетин�
га Ф. Котлера. Если в ранних изданиях
монографии больший акцент сделан на
описании инструментария маркетинго�
вого комплекса и значительное внима�
ние уделено формализации отдельных
функций маркетинга (см., напр., 2�е из�
дание), то в более поздних (см., напр.,
7�е и 8�е издания) явно подчеркиваются
системность маркетинга, концептуаль�
ное единство его различных элементов,
приоритетным становится акцент на стра�
тегическое планирование в маркетинге.

Этапы эволюции концепции марке�
тинга отражены и в работах отечествен�
ных исследователей. Так, Н. Е. Капу�
стина и Г. Г. Абрамишвили выделяли
институционально�распределительный,
функциональный подходы в маркетин�
ге, маркетинг как систему рыночного
управления [Капустина, 1981; Абрами�
швили, 1984].2 Д. И. Костюхин [Костю�
хин, 1974] дал исторически определен�
ную картину возникновения маркетинга
как экономического явления3 и показал
стремление организовать производство то�
варов на «известный рынок» на разных
этапах развития маркетинга. Позднее во�
просы эволюции маркетинговой теории
и трансформации доминирующей пара�

дигмы были подняты в работах Г. Л. Ба�
гиева, А. П. Панкрухина, В. А. Соловь�
ева, В. И. Черенкова и др. [Багиев, 1999;
Соловьев, 2000; Черенков, 2004; Панкру�
хин, 2005].

Классификация подходов, в которой
наблюдаются явные пересечения с клас�
сификацией, представленной в статье
[Варго, Лаш, 2006] (естественно, до опре�
деленных временных границ), появилась
уже в конце 1970�х гг. в работе [Krulis�
Randa, 1977] (табл. 1).

Первые три подхода, обозначенные в
таблице как товарный, институциональ�
ный и функциональный, носят дескрип�
тивный характер. В трех последующих
просматривается явное целеполагание,
и они относятся к нормативным подхо�
дам. Данная классификация содержит
подходы, названные ранее, и приводит
их с более детальной разбивкой на раз�
личные направления. Так, маркетинг
как рыночная концепция управления
представлен в этой классификации сле�
дующими направлениями: концептуаль�
ным подходом, подходом с позиции ме�
неджмента, подходом с позиции приня�
тия решений и системным подходом.

Приведенная классификация интерес�
на еще и тем, что она наглядно пред�
ставляет различные стороны маркетин�
говой деятельности, которые подверга�
лись более детальному анализу в рамках
различных подходов и в конечном сче�
те составили общую систему. В этом
плане товарный подход не только рас�
ширяет область исследования самих то�
варов (товароведческий аспект), но и
поднимает вопрос об анализе движения
товаров — товарного потока. Институ�
циональный подход основное внимание
уделяет деятельности организаций, не�
посредственно влияющих на состояние
товарного потока. Функциональный под�
ход через исследование совокупности
функций вносит свой вклад в согласова�
ние товарного потока на «входе», когда

2 Подробнее о классификации различных
подходов см. в [Третьяк, 1992, с. 6–12].

3 Примечательно, что эта позиция была вы�
сказана Д. И. Костюхиным еще в 1970�е гг. в
предисловии к переводному сборнику «Марке�
тинг».
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результат процесса производства посто�
янно пополняет товарный поток, с его
«выходом» — удовлетворением потреб�
ностей конечных потребителей.

Наконец, восприятие маркетинга как
системы вобрало в себя результаты иссле�
дований в рамках названных подходов,
позволило построить целостный меха�
низм (организационную структуру, эко�
номические взаимоотношения отдельных
звеньев, информационную основу, по�
следовательность в принятии решений),
создающий товарный поток и управля�
ющий его движением. В этом смысле
различные подходы к анализу маркетин�
га явились отражением процесса посте�
пенного формирования механизма, кото�
рый регулирует и балансирует товарный
поток, постоянно направляя его движе�

ние к целевым сегментам рынка, реали�
зуя поставленные компанией цели.

Доминирующая логика производства
и обмена материальных благ, как пишут
о ней Варго и Лаш, утверждается имен�
но в этот период, к началу 1980�х гг.
«Классическая концепция комплекса мар�
кетинга, вся значимая литература и язык
маркетинга основываются на производ�
стве материальных благ» [Варго, Лаш,
2006, с. 80]. Вместе с тем уже 1980�е гг.
ознаменованы повышающейся турбулент�
ностью окружающей среды, структур�
ными изменениями, появлением новых
информационных технологий. Лавинооб�
разное нарастание этих явлений в прак�
тике хозяйствования не могло остаться
не замеченным исследователями. Тем бо�
лее что дескриптивные работы данного

Таблица 1
Подходы к изучению маркетинга
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 С о с т а в л е н о  п о: [Krulis�Randa, 1977].
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периода фиксируют эти изменения и
невозможность их встраивания в суще�
ствующую доминирующую логику мар�
кетинга.4

ЭВОЛЮЦИЯ
К ВЗАИМООТНОШЕНИЯМ
ПО Ф. ВЕБСТЕРУ

Оригинальная попытка уточнения кон�
цептуальной основы маркетинга, постро�
ения динамического восприятия направ�
лений ее изменения предпринята в рабо�
те Ф. Вебстера [Webster, 1992].

В 1980�е гг. экономический ландшафт
все более определяют новые формы ком�
мерческих организаций. Еще до наступ�
ления эпохи глобальной конкуренции
возникла тенденция к появлению орга�
низационных форм, отличающихся вы�
сокой гибкостью, которые никак не со�
ответствовали традиционному представ�
лению о коммерческой фирме [Miles,
Snow, 1984; 1986; Powell, 1990; Thorelli,
1986]. Терминология и типология, суще�
ствующие в настоящее время для описа�
ния новых форм организации, не явля�
ются общепринятыми. Но для того что�
бы рассмотреть ту роль, которую в них
играет маркетинг, Ф. Вебстер предлагает
интересную классификацию. Согласно
ей, все эти формы можно представить

как некий континуум, в качестве гра�
ниц которого выступают чистые трансак�
ции, с одной стороны, и полностью ин�
тегрированные иерархические фирмы —
с другой стороны (рис. 1).

Двигаясь по этому континууму и стре�
мясь к повышению экономической эф�
фективности, фирмы все в большей сте�
пени используют административный и
бюрократический, и все в меньшей сте�
пени — рыночный контроль. За чисты�
ми трансакциями идут повторяющиеся
сделки, заключаемые между покупате�
лями и продавцами. Следующий шаг —
долгосрочные взаимоотношения, по�преж�
нему остающиеся отношениями соперни�
ков и зависящие от рыночного контро�
ля. Затем — зона подлинно партнерских
отношений, когда каждая сторона пол�
ностью зависит от своих компаньонов в
определенных сферах деятельности, а кон�
курентная обусловленность уступает место
взаимному доверию. Цены теперь опре�
деляются в ходе переговоров и не столь�
ко рынком, сколько определенным ры�
ночным структурированием. Следующая
ступень — стратегические альянсы, для
которых характерно создание таких но�
вых экономических единиц, как коман�
ды по разработке новых товаров, ис�
следовательские проекты или имеющие
определенное стратегическое значение
производственные мощности, создание
которых обеспечивается обеими сторона�
ми. Совместные предприятия, формой
которых может выступать новая фирма,
есть высшая ступень развития стратеги�
ческих альянсов. Подобно своим родитель�
ским компаниям, совместные предприя�
тия являются полностью интегрированны�
ми фирмами с собственной структурой
капитала, которая может отсутствовать
при других формах стратегических со�
юзов. Сетевые бизнес�организации суть
корпоративные структуры, возникающие
на основе многосторонних отношений,
партнерств и стратегических альянсов.

4 Так, начало формирования сетевого подхо�
да в маркетинге было положено международ�
ной группой ученых из Европы (IМР Industrial
Marketing and Purchasing) — Франции, Герма�
нии, Италии, Швеции и Великобритании, кото�
рая в середине 1970�х гг. начала реализовывать
исследовательскую программу, основанную на
гипотезе о том, что теория маркетинга неполна
и непригодна для понимания важных аспектов
промышленного маркетинга на практике. Осно�
ву исследований в области промышленных се�
тей заложили работы [Hagg, Johanson, 1982;
Hammarkvist, 1982; Mattsson, 1985; Ford, 1986;
Turnbull, Valla, 1986; Thorelli, 1986; Hakans�
son, 1982; 1987; 1989�.



133Эволюция маркетинга: этапы, приоритеты, концептуальная база, доминирующая логика

И наконец, завершает цепочку вертикаль�
ная интеграция как шаг к интернализа�
ции отношений обмена.

Какова же модификация роли марке�
тинга при движении от одной формы
организации к другой? Отвечая на этот
вопрос, Вебстер проводит глубокий ана�
лиз изменений, происходящих в марке�
тинге на различных уровнях — корпора�
тивном, уровне стратегических бизнес�
единиц (СБЕ), операционном. Подводя
итог этому рассмотрению, он показыва�
ет, что организационные структуры биз�
неса эволюционировали от коммерческих
трансакций между независимыми сторо�
нами и традиционных иерархических,
бюрократических форм организации к
более гибким вариантам партнерства,
альянсов и деловых сетей. Появление и
развитие новых организационных форм
потребовало отличного от традиционно�
го маркетингового подхода, в котором
основную роль играют долгосрочные от�
ношения с потребителями, партнерства
и стратегические альянсы. Основываясь
на этом, автор приходит к выводу о не�
обходимости расширения концептуаль�
ной основы маркетинга.

Какие же направления данного рас�
ширения предлагает Ф. Вебстер?

Прежде всего, ссылаясь на узкую ми�
кроэкономическую концептуализацию мар�
кетинга как проблемы максимизации при�

были, концентрации на рыночных транс�
акциях или сериях трансакций, автор
делает вывод о том, что интеллектуаль�
ное ядро теории маркетингового управ�
ления должно быть расширено за кон�
цептуальные пределы микроэкономики.
Это позволит более полно охватить ор�
ганизационные и стратегические проб�
лемы, связанные с партнерскими отно�
шениями и альянсами. Объектами ана�
лиза становятся уже не товары и фирмы,
а индивиды, организации и социальные
процессы, связывающие их в единую
систему отношений.

Если историческая модель маркетин�
гового управления определялась главным
образом базой таких наук, как экономи�
ческая теория, статистика, математика,
психология и социальная психология, то
изменение модели маркетингового управ�
ления неизбежно повлечет за собой, по
мнению автора, необходимость исполь�
зования политической экономии, орга�
низационной психологии, правового ана�
лиза, политологии и культурной антро�
пологии и др.

В отличие от микроэкономической па�
радигмы с ее акцентом на ценах парадиг�
ма политической экономии более адекват�
на задаче исследования отношений меж�
ду фирмами [Arndt, 1979; 1981; 1983].
В рамках политической экономии марке�
тинговые организации рассматриваются

Рис. 1. Диапазон маркетинговых отношений
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как социальные системы — динамич�
ные, адаптивные и внутренне диффе�
ренцированные. Политическая экономия
обладает несомненным потенциалом, ко�
торый может быть использован в исследо�
ваниях роли маркетинга в административ�
ных отношениях с другими организация�
ми и в стимулировании их внутренних
действий, диктуемых рыночной ситуа�
цией.

Принципы организационного поведе�
ния как науки могут быть использова�
ны при исследовании таких присущих
партнерским отношениям явлений, как
переговоры, коалиции, создание команд,
разрешение конфликтных ситуаций и
групповые процессы, связанные, напри�
мер, с разработкой новых товаров. При�
влечение данных организационной пси�
хологии, экономики и стратегического
управления будет способствовать созда�
нию ресурсной теории фирмы, которая
позволит отказаться от выработанных в
рамках микроэкономической парадигмы
подходов. Этот интегрированный подход,
возможно, позволит рассмотреть пробле�
му определения сферы компетенции и
позиционирования фирмы в ценностной
цепочке [Conner, 1991; Грант, 2003]. При�
мерами важнейших ресурсов такого рода
могут быть знание потребителя и систе�
мы его предпочтений.

Таким образом, Вебстер констатиру�
ет недостатки существующей концепту�
альной базы, предлагает конкретные на�
правления ее расширения и намечает
области необходимых эмпирических ис�
следований. При этом во главу угла он
ставит анализ сил и факторов, побужда�
ющих фирмы перемещаться в пределах
континуума, меняя формы организации
от чистых трансакций к долгосрочным
связям и стратегическим альянсам и,
возможно, назад, к чистым трансакци�
ям. Автор особо подчеркивает тот факт,
что большинство маркетинговых транс�
акций осуществляется в контексте дол�

госрочных отношений, и приходит к вы�
воду о необходимости создания модели,
в которой особый акцент был бы сделан
на самих этих взаимоотношениях, а не
на процессах обмена, которые являются
основным предметом рассмотрения тео�
рий, базирующихся на микроэкономи�
ческой парадигме.

Вместе с тем в представленной ранее
работе [Варго, Лаш, 2006] предметом
анализа одновременно становятся эво�
люция во времени, междисциплинарное
взаимодействие и пересмотр концепту�
альной основы маркетинга. Поэтому да�
лее мы попытаемся изложить свое виде�
ние развития маркетинга в аналогичном
контексте.

ЭВОЛЮЦИЯ И НАПРАВЛЕНИЯ
ИЗМЕНЕНИЯ ПАРАДИГМ
В МАРКЕТИНГЕ

В данном разделе эволюция маркетинго�
вой теории рассматривается по декадам,
начиная с 1960�х гг., когда в основном
сложилась парадигма классического мар�
кетинга. Акцент сделан на междисцип�
линарном взаимодействии стратегическо�
го управления и маркетинга. Традиция
такого анализа была заложена в [Day,
Wensley, 1983] и продолжена автором
[Третьяк, 2005].

Комплексная система управления ком�
панией (ее называют системой 4Р, 5Р
или даже 6Р в зависимости от фантазии
авторов, соответствующим образом рас�
ширяющих традиционный маркетинго�
вый комплекс за счет добавления к не�
му блоков «people», «planning» и т. п.)
сложилась в эпоху долгосрочного пла�
нирования, существования относитель�
но устойчивых тенденций в производ�
стве и потреблении.

70�е и 80�е гг. XX в. ознаменовались
возраставшим интересом к стратегическо�
му планированию и управлению. Усили�
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вавшаяся конкуренция на развитых рын�
ках и связанные с ней проблемы роста,
сложная и быстро менявшаяся окружа�
ющая среда заставляли подвергнуть ре�
визии сложившиеся принципы и методы
управления, расставляли новые акценты
и приоритеты. Маркетинг существовал
только в связке со стратегическим пла�
нированием и управлением, подчиняясь
их задачам и модифицируясь.

Изначально в 1970�е гг. роль марке�
тинга значительно снизилась по сравне�
нию с 1960�ми гг., когда маркетинговая
ориентация компании рассматривалась
как неотъемлемый элемент роста прибы�
ли на растущих рынках. В 1970�е же
годы преобладающими стали финансо�
вые приоритеты в рамках перераспреде�
ления средств между корпоративными

подразделениями. Стратегическая бизнес�
единица превратилась в основную едини�
цу, точку отсчета в анализе и планирова�
нии, а наиболее рентабельное распределе�
ние ресурсов — в самый распространенный
целевой ориентир. Маркетинг же и мар�
кетинговое планирование ограничивались
уровнем отдельных марок, а их страте�
гическая направленность, имевшая ме�
сто в 1960�е гг., претерпела значитель�
ные изменения (рис. 2).

Между тем в 1980�е гг. развивавшая�
ся практика планирования и управления
потребовала нового осмысления приори�
тетов и ориентиров самого процесса управ�
ления, «ломала» сложившуюся процедуру
корпоративного стратегического плани�
рования. Усиливавшееся конкурентное
давление на развитых рынках требовало

Рис. 2. Изменение роли маркетинга
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повышенного внимания производителей
к качеству продукции, использованию
новых материалов и технологий, гибко�
сти и скорости реакции на изменения
окружающей среды, индивидуализации
предложения товаров и услуг.

Основой стратегического управления
становится акцент на достижение устой�
чивого конкурентного преимущества, ко�
торое поддерживается и развивается бла�
годаря интегрированному взаимодействию
самостоятельных бизнес�единиц. На пер�
вый план выходит управление процесса�
ми, а не отдельными функциями, что,
в свою очередь, ставит задачу формиро�
вания коллективного конкурентного пре�
имущества перед всеми участниками ры�
ночного взаимодействия.

На основе добровольного и устойчи�
вого сотрудничества целого ряда хозяй�
ствующих субъектов возникает структу�
рирование рынков. Оно принимает фор�
мы совместного предпринимательства,
различных контрактных и субконтракт�
ных отношений, франчайзинговых це�
пей, вертикально интегрированных объ�
единений, альянсов, в которых транс�
акции планируются и управляются на
основе согласованных в процессе взаи�
модействия правил обмена. Такого рода
новые индустриальные организации обес�
печивают участникам снижение рисков
неопределенности операций, сокраще�
ние трансакционных издержек, эконо�
мию на масштабах производства, но вме�
сте с тем требуют определенных усилий
по созданию, поддержанию, развитию
сети взаимодействия, увеличивают зна�
чимость координации деятельности са�
мостоятельных партнеров.

Рассмотрение фирмы не как отдель�
ного хозяйственного звена, а как субъ�
екта хозяйственных связей, партнера в
сети взаимодействующих на рынке орга�
низаций вызывает значительные измене�
ния в самой маркетинговой концепции
управления (рис. 3).

Основными ориентирами маркетинго�
вой деятельности становятся: согласова�
ние функционирования звеньев в сети хо�
зяйственных связей при сохранении при�
оритетов конечного потребителя; поиск
устойчивого конкурентного преимущества;
инициирование новых разработок товаров
и услуг и соответствующее построение
цепочки взаимодействия; ускорение пе�
редачи сигналов обратной связи с конеч�
ным потребителем и гибкая ответная
реакция на эти сигналы. Маркетинг за�
полняет сферу взаимодействия, стано�
вится, по сути, концепцией управления
развитием сети (network marketing) и
концепцией партнерских взаимоотноше�
ний (relationship marketing), возника�
ющими между отдельными субъектами
рынка в процессе производства и потреб�
ления товаров и услуг.

Маркетинг партнерских взаимоотноше�
ний — это целенаправленное создание и
поддержание долгосрочных, удовлетворя�
ющих все заинтересованные группы (по�
требителей, поставщиков, дистрибьюторов
и других субъектов рыночного взаимодей�
ствия) связей в целях устойчивого ве�
дения бизнеса, создания коллективного
конкурентного преимущества. Конечным
результатом маркетинга партнерских вза�
имоотношений выступает построение уни�
кальных нематериальных активов ком�
пании — маркетинговой деловой сети.

В маркетинговой деятельности возни�
кают новые направления:
• установление и постоянное осуществ�

ление коммуникаций с конечным по�
требителем;

• непосредственное подключение конеч�
ного потребителя к процессу разработ�
ки и создания товара/услуги;

• развитие партнерских отношений с
различными субъектами рынка, кото�
рые становятся важнейшим нематери�
альным ресурсом компании;

• развитие сервисной компоненты и по�
вышение качества обслуживания;
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• интеграция в единый процесс деятель�
ности отдельных самостоятельных субъ�
ектов рынка, специализирующихся на
различных видах маркетинговой дея�
тельности.
Маркетинг теперь не только выполня�

ет роль интегратора различных видов де�
ятельности внутри фирмы, но и согласо�
вывает деятельность различных специа�
лизированных фирм.

Итак, в различных подходах было про�
демонстрировано, что маркетинг — по�
стоянно развивающаяся концепция ры�
ночного управления. Выделившаяся в
самостоятельное направление научных
исследований и предмета преподавания
в основном к 1960�м гг., маркетинговая
концепция управления в этот период
представлена сложившейся классифика�
цией подходов к управлению на прин�

ципах маркетинга, разработанным ин�
струментарием управления и исследова�
ния отдельных направлений маркетин�
говой деятельности, четким описанием
принципов, функций, методов, алгорит�
мов. Основной акцент маркетинга этого
периода — обоснование решений такти�
ческого, оперативного управления, ис�
следование и прогнозирование рынков.
Вместе с тем в 1960–1970�е гг. от марке�
тинга начинают «отпочковываться» само�
стоятельные направления: многоплановые
исследования рынка и поведения потреби�
теля, управление каналами распределения
и логистика, развитие различных комму�
никаций, в том числе брэндов и др. При�
чем этот процесс — двуединый. С одной
стороны, формируются отдельные направ�
ления исследований соответствующих на�
учных областей, с другой — возникают

Рис. 3. Смена парадигм в маркетинге
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специализированные фирмы, предлага�
ющие на рынке свои услуги по выполне�
нию тех или иных маркетинговых функ�
ций, которые постепенно выводятся за
пределы фирмы — производителя това�
ров и услуг.

С появлением и активным развитием
стратегического управления усиливается
стратегическая составляющая маркетин�
говой концепции управления. Развитие
новых форм организации в ответ на вы�
зовы современной турбулентной окружа�
ющей среды порождает новые виды мар�
кетинговой деятельности. Сохраняя свои
сущностные характеристики, ведь в ко�
нечном счете цель маркетинга — сба�
лансированное развитие производства и
потребления, — маркетинг постоянно ме�
няется. Эти изменения касаются форми�
рования новых видов деятельности, та�
ких как непосредственная коммуника�
ция с адресным конечным потребителем,
координация внутренних и межфирмен�
ных процессов на принципах маркетин�
га, интеграция делегированных за пре�
делы предприятия маркетинговых функ�
ций в единую систему. Исследования, о
которых речь шла выше, ставят на по�
вестку дня расширение концептуальной
базы маркетинга, инициируют появле�
ние новых направлений научных и при�
кладных изысканий.

Анализ эволюции развития маркетин�
говой концепции управления позволяет
продемонстрировать тот факт, что если в
1960�е гг. наблюдался процесс четкого
«отмежевания» и выделения концепту�
ального контекста маркетинга из набора
теоретических и управленческих дис�
циплин, то, напротив, конец ХХ в. и на�
чало нового столетия ознаменованы ак�
тивным интегрированием маркетинга в
интенсивно развивающееся стратегиче�
ское управление, науку об организацион�
ных изменениях, управление знаниями
и нематериальными активами. Марке�
тинг получает новый импульс развития

в междисциплинарном контексте. Он ор�
ганически интегрируется в теоретиче�
ские и управленческие исследования, на�
правленные на поиск новой, адекватной
требованиям времени модели хозяйство�
вания.

ВОЗВРАЩАЯСЬ
К КОНЦЕПТУАЛЬНОЙ ОСНОВЕ

Каков же фундамент, концептуальная
основа, которая может быть относитель�
но постоянной во все периоды эволю�
ции маркетинга и будет объяснять ту
смену акцентов, которая происходит с
его развитием? Авторы статьи [Варго,
Лаш, 2006], по нашему мнению, скло�
няются к переходу от товарного обмена
через обмен комплексами товары/услуги
к предоставлению услуг. Своеобразие по�
зиции Вебстера заключается в его пред�
ложении акцентировать внимание не на
обмене, а на отношениях и их долгосроч�
ности, попытке рассмотреть их в дина�
мике и обосновать необходимость расши�
рения концептуальной основы за преде�
лы микроэкономической парадигмы.

Авторская позиция в трактовке мар�
кетинга базируется на понимании мар�
кетинга (национального и международ�
ного) как некоторого механизма регули�
рования, балансировки производства и
потребления в отдельно взятом потоке то�
варов/услуг. Маркетинг не является про�
стым набором или совокупностью ме�
тодов и приемов управления. Последние
представляют собой лишь поверхностные
проявления некоего социально�экономи�
ческого феномена, именуемого маркетин�
гом. Маркетинг — определенная форма
разрешения противоречий производства
и потребления как моментов воспроиз�
водственного процесса.5 И на различных

5 Аргументацию подхода см.: [Третьяк, 1992,
с. 16–34].
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ступенях эволюции рыночных отноше�
ний правомерно рассматривать марке�
тинг как конкретизированную форму вза�
имосвязи и согласования пропорций про�
изводства и потребления.

Оставаясь конкретизированной фор�
мой связи производства и потребления,
маркетинг демонстрирует постоянный
процесс совершенствования механизма
этого взаимодействия, согласования про�
порций. По мере развития производства
и потребления возникают все новые осно�
вания для совершенствования механиз�
ма их взаимодействия и, как результат,
меняются акценты и ракурсы управлен�
ческой концепции маркетинга. Порой
эти изменения столь значительны, что
вызывают суждения о крахе маркетин�
га, тупиковом направлении в дальней�
шем теоретическом развитии концепции,
однако маркетинг появляется в новом
обличье сетевого маркетинга и марке�
тинга взаимоотношений, на смену вер�
тикально интегрированным маркетинго�
вым системам приходят новые гибкие
организационные образования (virtual
corporation), процесс смены конкрети�
зированных форм связи производства и
потребления продолжается.

С позиции эволюции форм связи про�
изводства и потребления проанализиру�
ем различные акценты развивающейся
маркетинговой концепции управления.

Коммерческая деятельность в самых
разнообразных ее видах существовала за�
долго до появления маркетинга. Марке�
тинг как термин, как концепция рыноч�
ного управления — порождение XX в.
Предтечей развития этого направления
стало возрастание роли обмена во взаи�
модействии производства и потребления.

Массовое производство требует иных
форм сбыта. Промышленная революция
охватывает не только сферу производ�
ства, но и активно распространяется на
сферу распределения и обмена. Развитие
транспорта и средств связи способствует

возникновению новых форм распределе�
ния товарных потоков, росту складского
хозяйства, появлению новых форм опто�
вой и розничной торговли. Кроме того,
к началу XX в. фактически сформирова�
лась экономическая теория, которая по�
ложила обмен в основу своих теоретиче�
ских построений.

Поэтому появление в начале XX в. те�
оретических моделей, а также курсов,
читаемых в университетах, акцентиру�
ющих внимание на обмене на более низ�
ком уровне абстракции — конкретных
организационных форм, функций, мето�
дов его осуществления, — вполне оправ�
данно. Теоретическое оформление дан�
ного направления, фокусирующего свое
внимание на сфере обмена, на конкрет�
ных формах распределения товарных
потоков, физическом перемещении их до
конечного потребителя, управлении в
каналах товародвижения, произошло поз�
же и способствовало выделению специ�
ального направления анализа распределе�
ния. Хотя первоначально это направле�
ние зачастую отождествлялось с общим
понятием маркетинга.

Так, отождествление маркетинга с ана�
лизом механизма товародвижения следу�
ет из определения К. Кокса, в понимании
которого маркетинг — это поток товаров
и услуг, проходящий по определенным
каналам товародвижения.

Данный акцент сосредоточивает всю
деятельность маркетинга за пределами
производства на физическом перемеще�
нии товаров к конечному потребителю и
организации их продажи. В этом направ�
лении нет четкого различия маркетинго�
вой и сбытовой деятельности, более того,
маркетинговая деятельность фактиче�
ски сведена к организации сбыта во вза�
имодействии производства и потребле�
ния. Этот акцент принес свои плоды как
в практическом отлаживании функций
сбыта, так и в теоретическом построе�
нии концепции управления каналами
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товародвижения, которая позднее выде�
лилась в самостоятельное направление в
рамках маркетинга. Оно, безусловно, спо�
собствовало также снятию противоречий
между производством и потреблением,
построению более совершенных форм их
взаимодействия.

Иное понимание маркетинга базирует�
ся на явном смещении центра тяжести в
анализе на деятельность фирмы, произво�
дящей товары и услуги. В такой трактов�
ке маркетинг образует особый вид дея�
тельности фирмы, играющий связующую
роль с внешней средой. Показательно, что
при формировании этого подхода авторы
проводят четкое разграничение понятий
маркетинга и сбыта.

Смещение акцента в сторону фирмы,
производящей товары и услуги при воз�
растающей роли обмена, способствует
развитию маркетинга как концепции ры�
ночного управления. В рамках этой кон�
цепции формируются понятия внешней
окружающей среды, маркетингового ком�
плекса, видов маркетинговой деятельно�
сти, функций и их взаимоувязанного пла�
нирования и т. п.

Ядром маркетинговой концепции из�
начально был провозглашен конечный
потребитель. Однако возможность его из�
учения и усиления влияния на результа�
ты предложения производящей фирмы,
создания гибкого механизма взаимосвя�
зи производства и потребления, адекват�
но реагирующего на изменения в этих
сферах, во многом определяется уровнем
развития последних. Этот механизм име�
ет техническую, информационную, эко�
номическую и организационно�управ�
ленческую составляющие. Так, появле�
ние кассового аппарата со сканирующим
устройством, штрихового кода, особых
компьютерных технологий, позволяющих
непосредственно взаимодействовать с ко�
нечным потребителем, скачок в разви�
тии средств связи, возникновение новых
форм торговли по заказам конечного по�

требителя (по телефону на основе ката�
лога) и т. п. позволили более детально
изучать предпочтения конечного потре�
бителя, с одной стороны, и разрабаты�
вать более изощренные методы воздей�
ствия на него — с другой.

Возможность смещения акцента на
конечного потребителя придает новый
импульс развитию маркетинговой концеп�
ции управления. Следующий этап разви�
тия концепции инициирован возможно�
стью более детального изучения конечно�
го потребителя, мотивов его поведения и
выбора, исследования возможностей воз�
действия на этот выбор, обеспечения не�
посредственного влияния потребителя на
параметры выпускаемой продукции. Этот
этап отражает новый уровень становления
механизма взаимодействия производства
и потребления, отличающийся усилением
обратных связей.

По мере развития производства и по�
требления усложняется механизм их вза�
имодействия, что отражается на росте и
усложнении рыночной инфраструктуры.
Возникают отдельные фирмы, специали�
зирующиеся не только на видах деятель�
ности, связанных с доведением и ре�
ализацией продукции конечному потре�
бителю, но и на отдельных функциях
маркетинга. Это исследовательские ком�
пании, информационные агентства, кон�
сультационные фирмы. Чем выше сте�
пень специализации отдельных фирм,
тем бo′ льшую роль играют согласование
их деятельности в системе связей, воз�
никающих на рынке, предсказуемость и
стабильность этих связей, выравнивание
уровней развития хозяйственных еди�
ниц — составляющих единого механиз�
ма взаимодействия производства и по�
требления. Взаимодействие и межфир�
менная координация становятся ведущим
звеном механизма осуществления связей
производства и потребления. Поэтому
главный акцент развивающейся марке�
тинговой концепции управления переме�
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щается на интегрирование деятельности
специализированных рыночных субъек�
тов в сложной системе взаимодействия
производства и потребления. Основные
субъекты этого взаимодействия представ�
лены на рис. 4.

Отмеченные ранее тенденции — раз�
мывание границ фирмы, появление устой�
чивых межфирменных образований, рас�
смотрение цепочки создания и распре�
деления ценностей как единого целого,
попытки непосредственно подключить ко�
нечного потребителя к этой цепочке и
пр. — меняют понимание исследователя�
ми субъекта хозяйствования. Таковым в
большей мере становится сеть, изобра�
женная на рис. 4. В качестве концепту�
альной основы маркетинга правомернее
рассматривать развивающуюся связь про�
изводства и потребления как некоего про�
тиворечивого единства, представленного

еще в работах Д. Рикардо, Л. Вальраса и
далее в многочисленных моделях равно�
весия спроса и предложения. Результат
этой связи — равновесие, сбалансирован�
ность спроса и предложения (производ�
ства и потребления), но посредством не
ценовой (микроэкономическая парадиг�
ма), а интерактивной координации. Это
неустойчивое равновесие. В его реализа�
ции задействовано очень много самостоя�
тельных субъектов, что видно даже на
упрощенной схеме (рис. 4). По мере услож�
нения рыночной инфраструктуры, разви�
тия субконтрактных отношений (с деле�
гированием ряда функций и процессов за
пределы фирмы) требуется приложение
все больших усилий для достижения дан�
ного равновесия. Введение нового товара
в поток предполагает значительные уси�
лия со стороны производителя, направ�
ленные на «подключение» к потребителю,

Рис. 4. Субъекты взаимодействия производства и потребления
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завоевание его доверия, установление
долговременных отношений. Для товаров
же, уже существующих на рынке, иде�
альной схемой интерактивного взаимо�
действия может выступать схема, сло�
жившаяся в системе «канбан».6

ЗОНЫ ОТВЕТСТВЕННОСТИ
И ЗАДАЧИ МАРКЕТИНГА

Построение концептуальной схемы мар�
кетинга, основанной на сбалансирован�
ности производства и потребления, за�
ставляет держать в поле зрения весь
спектр рыночных взаимодействий. Участ�
никами системы такого взаимодействия
выступают многочисленные создатели то�
варного потока — поставщики, произво�
дители, каналы распределения, потреби�
тели, выделенные по принципу создания
дополнительной ценности в процессе про�
изводства, распределения и потребления
произведенных благ. Сбалансированность
производства и потребления, которая до�
стигается благодаря маркетингу, рассма�
тривается в модели как долгосрочная
основа достижения конкурентных пре�
имуществ. Доминирующие позиции за�
нимают фирмы, способные к долговре�
менной ориентации на потребителя, вы�
страивающие систему интерактивного
взаимодействия с индивидуальным по�
требителем и непосредственно включа�
ющие его в цепочку создания и распре�
деления ценности.

Обратимся вновь к рис. 4. В схеме
можно выделить четыре блока маркетин�
говых отношений, выстраивание которых
балансирует товарный поток. Первый (I)
включает взаимоотношения с потребите�
лями. В нем отстраиваются современные
механизмы восприятия сигналов рынка,

основанные на интерактивном взаимо�
действии. Во втором (II) выстраиваются
взаимоотношения между «посредником»,
торгующей организацией и производите�
лем. Третий (III) призван организовать
координацию деятельности внутри от�
дельно взятой производящей структуры
или их совокупности на выявленные сиг�
налы рынка. И наконец, четвертый (IV)
должен трансформировать эти сигналы в
задания поставщикам и выработку стра�
тегий управления поставщиками. Здесь
преднамеренно стираются грани между
внутрифирменными и межфирменными
отношениями, и они образуют единую
цепочку взаимодействия. Эти четыре зо�
ны ответственности маркетинга предпо�
лагают разработку специфического ин�
струментария для управления отношени�
ями и координации действий в цепочке
создания и распределения ценностей.

Маркетинг в новом понимании может
быть представлен тремя блоками согла�
сованных задач. Первый блок — уста�
новление интерактивного взаимодействия
с клиентами для непосредственного под�
ключения потребителей к цепочке созда�
ния ценностей. Второй — обеспечивает
доступность необходимых благ и их рас�
пределение к адресным потребителям.
Третий — предусматривает решение за�
дач, связанных с расшифровкой полу�
ченных потребительских запросов в за�
дания адресным внутрифирменным или
субподрядным подразделениям (произ�
водителям), иными словами, трансфор�
мацию потребительских требований в
согласованную программу деятельности
внутрифирменных подразделений и суб�
подрядчиков. И наконец, четвертый блок
задач связан с формированием стратегий
управления поставщиками, основанных
на сигналах, поступающих от потребите�
лей. Таким образом, единый механизм
взаимодействия «поставщик — произ�
водитель — посредник — потребитель»
условно представляется четырьмя блока�

6 О классификации сетей по уровню кон�
курентных преимуществ см.: [Третьяк, 2005,
с. 290–292].
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ми задач с единой направленностью на
потребности клиентов и трансформацию
этих потребностей в заказы вышестояще�
му по цепочке создания ценности звену.

Российскому маркетингу еще только
предстоит развиться в концепцию рыноч�
ного управления. Представленные зоны
ответственности маркетинга зачастую и
не связываются с маркетинговой активно�
стью. В частности, управление постав�
щиками не воспринимается в российских
условиях как деятельность, относящаяся
к маркетингу, практически не развивает�
ся внутрифирменный маркетинг. Фирмы
в лучшем случае выполняют традицион�
ные маркетинговые функции. Вместе с
тем ростки новых форм связей и отноше�
ний активно прорастают и на российской
почве. Так, появление на российском рын�
ке крупных сетевых операторов рознич�

Л И Т Е Р А Т У Р А

Абрамишвили Г. Г. 1984. Проблемы меж�
дународного маркетинга. М.: Прогресс.

Багиев Г. Л. (ред.). 1999. Маркетинг: Учеб�
ник для вузов. М.: Экономика.

Варго С., Лаш Р. 2006. Развитие новой до�
минирующей логики маркетинга. Рос�
сийский журнал менеджмента 4 (2): 73–
106.

Грант Р. М. 2003. Ресурсная теория кон�
курентных преимуществ: практические
выводы для формулирования стратегии.
Вестник С.�Петербургского ун�та. Сер.
Менеджмент (3): 47–75.

Капустина Н. Е. 1981. Теория и практика
маркетинга в США. М.: Экономика.

Костюхин Д. И. (ред.). 1974. Маркетинг.
М.: Экономика.

Панкрухин А. П. 2005. Маркетинг. М.:
Омега�Л.

Радаев В. В. 2005. Динамика деловых стра�
тегий российских розничных компаний
под воздействием глобальных торговых

7 Серия статей журнала была посвящена этой
тематике: [Радаев, 2005; Шерешева, 2004; 2006].

ной торговли7 повысило их диктат в отно�
шениях с производителями; внедрение на
ряде предприятий систем управления вза�
имоотношениями с клиентами (CRM) за�
ставляет их заниматься реинжинирингом
бизнес�процессов в направлении усиления
влияния заказов клиентов. По нашему
мнению, эти факты подтверждают форми�
рование отдельных блоков сбалансирован�
ности в сложном механизме взаимодей�
ствия производства и потребления, кото�
рые усиливают влияние обратных связей.
В таких условиях понимание всего меха�
низма сбалансированного развития, более
детальное воспроизведение его концепту�
альной основы и меняющихся форм про�
явления трудно переоценить.

сетей. Российский журнал менеджмен�
та 3 (3): 3–26.

Соловьев Б. А. 2000. Управление маркетин�
гом: 17�модульная программа для мене�
джеров «Управление развитием органи�
зации». М.: ИНФРА�М.

Третьяк О. А. 1992. Маркетинг: взаимосвязи
производства, торговли и потребления.
СПб.: Изд�во С�Петербургского ун�та.

Третьяк О. А. 2005. Маркетинг: новые ориен�
тиры модели управления. М.: ИНФРА�М.

Черенков В. И. 2004. Эволюция маркетин�
говой теории и трансформация домини�
рующей парадигмы маркетинга. Вест�
ник С.�Петербургского ун�та. Сер. Ме�
неджмент (2): 3–33.

Шерешева М. Ю. 2004. Информационные
технологии в управлении российскими
предприятиями. Российский журнал ме�
неджмента 2 (1): 71–94.

Шерешева М. Ю. 2006. Межорганизацион�
ные информационные системы в сетевом



144 О. А. Третьяк

межфирменном взаимодействии. Россий�
ский журнал менеджмента 4 (1): 76–94.

Arndt J. 1979. Toward a concept of domes�
ticated markets. Journal of Marketing 43
(4): 69–75.

Arndt J. 1981. The political economy of
marketing systems: Reviving the institu�
tional approach. Journal of Macromarket�
ing 1 (1): 36–47.

Arndt J. 1983. The political economy para�
digm: Foundation for theory building in
marketing. Journal of Marketing 47 (4):
44–54.

Conner K. R. 1991. A historical comparison
of resource�based theory and five schools
of thoughts within industrial organiza�
tion economics: Do we have a new theory
of the firm? Journal of Management 17
(1): 121–154.

Day G. S., Wensley R. 1983. Marketing the�
ory with strategic orientation. Journal of
Marketing 47 (4): 79–89.

Krulis�Randa I. S. 1977. Marketing: Theorie
und Praktis. Unternahmung 31 (1): 66.

Miles R., Snow Ch. 1984. Fit, failure, and
the hall of fame. California Management
Review 26 (3): 10–28.

Miles R., Snow Ch. 1986. Network organiza�
tions: New concepts for new firms. Cali�
fornia Management Review 28 (3): 62–73.

Powell W. 1990. Neither market nor hierarchy:
Network forms of organization. Research in
Organization Behavior 12: 295–336.

Thorelli H. 1986. Networks: Between mar�
kets and hierarchies. Strategic Manage�
ment Journal 7 (1): 37–51.

Webster F. 1992. The changing role of mar�
keting in the corporation. Journal of Mar�
keting 56 (4): 1–17.

Статья поступила в редакцию
12 мая 2006 г.


