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Введение 1

В данной работе рассматривается эволюция 
концепций управления маркетингом, их после-
довательное развитие и различные подходы к 
их классификации. Раскрыта суть традиционных 
маркетинговых и современных маркетинговых 
концепций, которые сегодня являются наиболее 
востребованными на рынке. Управление мар-
кетингом сочетает в себе накопленный опыт и 
дополняет его современными идеями и техно-
логиями. Как отмечает Л. А Корчагова, сегодня 
встречается значительное количество определе-
ний маркетинга, при этом, по ее мнению: «Мар-
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кетинг — это система управления и организа-
ции разработки, производства и сбыта товаров 
или предоставления услуг, которая базируется 
на комплексном учете происходящих на рынке 
процессов, ориентированная на удовлетворение 
личных и производственных потребностей и обе-
спечивает достижение целей фирмы» [Корчагова 
2020]. В то же время, по ее мнению: «…под мар-
кетинговой деятельностью следует понимать це-
ленаправленную деятельность фирмы по реше-
нию задач в области маркетинга. В более узком 
смысле маркетинговую деятельность принято 
отождествлять с комплексом маркетинговых ме-
роприятий, реализация которых ориентирована 
на изучение рынка, формирование и удовлетво-
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рение спроса покупателей с целью извлечения 
прибыли как результата коммерческой деятель-
ности» [Корчагова 2020]. 

Методы и концепции маркетинга
Методы и инструменты маркетинга определя-

ются используемой его концепцией [Гамулинская 
2016]. В настоящее время известны и используют-
ся пять основных концепций организации мар-
кетинговой деятельности [Амблер 1999; Беквит 
2020].

Сущность первой «…или как ее еще называ-
ют производственной концепции, заключается в 
том, что ее сторонники считали, чтобы добиться 
максимальной прибыли необходимо совершен-
ствовать и расширять производство и сбыт, чего 
можно добиться за счет организации массового 
производства и снижения себестоимости. Дан-
ная концепция работает при определенных усло-
виях: когда спрос превышает предложение, при 
ограниченном доходе большинства потребите-
лей и возможности наращивания производства и 
снижения себестоимости» [Корчагова 2020]. 

Следующая концепция, она же концепция со-
вершенствования товара подразумевает, что 
компании должны постоянно работать над улуч-
шением своих продуктов, предлагая новые функ-
ции, улучшая качество и разрабатывая иннова-
ционные решения. Эта концепция акцентирует 
внимание на важности исследований и разрабо-
ток, а также на необходимости учитывать отзывы 
потребителей. В условиях высокой конкуренции 
компании, которые игнорируют эту концепцию, 
рискуют потерять свою долю на рынке [Бернет 
2001].

Третья концепция, известная как концепция 
интенсификации коммерческих усилий или сбы-
товая концепция маркетинга, которая акцентиру-
ет внимание на важности рекламных кампаний, 
акций и других методов продвижения, которые 
могут увеличить осведомленность о продукте и 
стимулировать спрос [Третьяк 2013]. В условиях 
высокой конкуренции и насыщенного рынка, эф-
фективные сбытовые стратегии становятся клю-
чевыми для успеха. Компании должны исполь-
зовать разнообразные каналы коммуникации и 
маркетинговые инструменты для привлечения 
внимания потребителей и стимулирования поку-
пок [Третьяк 2006].

Традиционная маркетинговая концепция ори-

ентирована на потребителя и его потребности2 
[Голубкова 2000]. Она подразумевает, что успех 
бизнеса зависит от способности компании по-
нять и удовлетворить запросы своих клиентов. 
В рамках этой концепции компании проводят 
исследования рынка, анализируют поведение 
потребителей и разрабатывают стратегии, осно-
ванные на полученных данных. Эта концепция 
стала основой для многих современных подхо-
дов к маркетингу, включая сегментацию рынка 
и целевое позиционирование. Успешные компа-
нии, следуя этой концепции, создают уникальные 
предложения, которые отвечают потребностям 
своей целевой аудитории. 

Не так давно на передний план вышла концеп-
ция социально-этического маркетинга, которая 
акцентирует внимание на ответственности биз-
неса перед обществом и окружающей средой 
[Третьяк 2006]. Эта концепция предполагает, что 
компании должны не только удовлетворять по-
требности клиентов, но и учитывать социальные 
и экологические аспекты своей деятельности. 
В условиях растущего интереса потребителей к 
вопросам устойчивого развития и социальной 
ответственности, компании, которые внедряют 
принципы социально-этического маркетинга, 
могут получить конкурентные преимущества. 
Эта концепция требует от бизнеса прозрачности, 
честности и активного участия в решении соци-
альных проблем [Гамулинская 2016]. 

Таким образом, каждая из описанных концеп-
ций маркетинга отражает определенный этап в 
развитии маркетинговой деятельности и отве-
чает на вызовы своего времени. Современные 
компании должны быть готовы адаптироваться к 
изменениям на рынке и учитывать не только ком-
мерческие, но и социальные аспекты своей дея-
тельности. Важно понимать, что успешный марке-
тинг — это не только о продаже товаров, но и о 
создании ценности для потребителей и общества 
в целом.

Эволюция маркетинга: от 1.0 до 4.0
В современном мире маркетинг претерпел зна-

чительные изменения, адаптируясь к динамично 
меняющимся условиям экономики и социальной 
среды. Эти изменения можно проследить через 
четыре ключевые концепции, каждая из которых 

2	 См. Голубкова, Е. Н.  Интегрированные маркетинговые 
коммуникации : учебник и практикум для вузов. 3-е изд., перераб. 
и доп. Москва : Юрайт, 2024. 363 с.  ISBN 978-5-534-04357-0.
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отражает суть времени и потребности общества: 
Маркетинг 1.0, 2.0, 3.0 и 4.0 [Серебренников 2017; 
Эйтерник 2022]. Остановимся на каждой из этих 
концепций более подробно. Маркетинг 1.0: То-
вар как главный элемент Маркетинг 1.0 можно 
считать основой всей маркетинговой теории. Это 
была самая простая и примитивная концепция, в 
которой основное внимание уделялось товару. 
Главная задача маркетинга 1.0 заключалась в том, 
чтобы производить товар и находить потребите-
лей, которые нуждаются в нем. В этом контексте 
маркетинг выступал в роли инструмента, кото-
рый соединял производителя и потребителя. Ос-
новные методы работы включали простое опо-
вещение о наличии товара на рынке. Компании 
использовали традиционные каналы коммуника-
ции, такие как реклама в печатных изданиях и на 
радио, чтобы донести информацию до потенци-
альных клиентов.

Производственная, товарная и сбытовая кон-
цепции были основными подходами в рамках 
маркетинга 1.0. 

Маркетинг 2.0: Потребитель в центре 
внимания
С переходом к маркетингу 2.0 акцент сместил-

ся с товара на потребителя. Теперь потребители 
стали главной движущей силой маркетинга, и 
компании начали активно работать над удов-
летворением их нужд и потребностей. Рынок 
стал более сложным и разнообразным, а вкусы 
и предпочтения потребителей начали меняться. 
В этом контексте компании начали осознавать 
важность сегментации рынка. Они начали делить 
потребителей на группы по различным критери-
ям, таким как возраст, пол, доход и предпочтения. 
Для каждой группы разрабатывались индивиду-
альные продукты и маркетинговые стратегии. По-
требители теперь имели доступ к информации о 
товарах и услугах, что позволяло им сравнивать 
предложения и выбирать наиболее выгодные ва-
рианты. Это привело к необходимости создания 
более качественного и разнообразного продук-
та, а также к внедрению новых каналов коммуни-
кации, таких как интернет и социальные сети.

Маркетинг 3.0: Социальная 
ответственность и ценности
С развитием технологий и увеличением осве-

домленности потребителей возникла концеп-
ция маркетинга 3.0, в которой акцент сместился 
на социальные и экологические аспекты. В этой 

версии маркетинга компании начали учитывать 
не только экономические интересы, но и соци-
альные ценности, которые важны для потреби-
телей. Маркетинг 3.0 предполагает, что компании 
должны быть ответственными не только перед 
своими акционерами, но и перед обществом в 
целом. Потребители стали искать бренды, кото-
рые разделяют их ценности и активно участвуют 
в социальных инициативах. Это привело к тому, 
что компании начали внедрять принципы устой-
чивого развития, экологической ответственности 
и социальной справедливости в свои бизнес-мо-
дели. Таким образом, в этой концепции потреби-
тель становится соавтором, который вносит свой 
вклад в создание продукта, делая его более пер-
сонализированным и значимым. 

Маркетинг 4.0: Интеграция онлайн и 
оффлайн
Совсем недавно возникла концепция мар-

кетинга 4.0, которая сочетает в себе элементы 
предыдущих версий и акцентирует внимание на 
интеграции цифровых и традиционных каналов. 
В эпоху цифровизации потребители стали более 
мобильными и связанными, и компании долж-
ны адаптироваться к этим изменениям. Марке-
тинг 4.0 подразумевает активное использование 
технологий, таких как искусственный интеллект, 
большие данные и социальные сети, для создания 
персонализированного опыта для потребителей. 
Бренды должны взаимодействовать с клиентами 
на разных платформах, учитывая их предпочте-
ния и поведение. Важно не только продавать то-
вары, но и создавать сообщество вокруг бренда, 
где потребители могут делиться своим опытом 
и мнениями. Таким образом, эволюция марке-
тинга от 1.0 до 4.0 показывает, как меняются ак-
центы в бизнесе в зависимости от потребностей 
и ожиданий общества. Каждая новая концепция 
представляет собой ответ на вызовы времени и 
требует от компаний гибкости и инновационного 
подхода. Это позволяет не только привлечь вни-
мание, но и установить глубокую связь с клиен-
тами, формируя лояльность к бренду. В будущем 
мы, вероятно, увидим новые версии маркетинга, 
которые будут еще более адаптированы к усло-
виям быстро меняющегося мира.

Эволюция потребителя
Сегодня потребитель — это не просто чело-

век, который делает покупки. Он стал полноцен-
ным участником процесса создания ценности. 

mailto:journal@mirbis.ru
http://journal.mirbis.ru/


Чернявский В. С. Этапы и направления развития маркетинга, с. 92–97 95

Вестник МИРБИС № 3 (38)’ 2024http://journal-mirbis.ru/ journal@mirbis.ru  

Компании должны понимать, что их клиенты об-
ладают не только физическими потребностями, 
но и эмоциональными и духовными. Потребите-
ли все чаще выбирают товары и услуги, которые 
не только удовлетворяют их базовые нужды, но 
и помогают улучшить мир вокруг. Это приводит 
к тому, что компании, работающие в рамках кон-
цепции маркетинга 3.0, начинают формировать 
свою стратегию, основываясь на миссии, виде-
нии и ценностях, которые важны для общества в 
целом. 

Будущее рекламы в digital-эру
В условиях, когда информация доступна в 

любом уголке мира, компании должны адапти-
роваться и использовать контент-маркетинг как 
основное средство коммуникации с потребите-
лями. Это требует от них не только креативности, 
но и глубокого понимания потребностей своей 
аудитории. Важно создавать контент, который 
не просто привлекает внимание, но и вызывает 
эмоции, решает проблемы и удовлетворяет ду-
шевные потребности. Совместное творчество, 
как концепция, позволяет компаниям и потре-
бителям работать вместе, создавая более каче-
ственные и значимые продукты. Это не только 
увеличивает удовлетворенность клиентов, но и 
способствует формированию более устойчивых 
и этичных бизнес-моделей. 

Совместное творчество и новые подходы к 
маркетингу открывают перед компаниями мно-
жество возможностей. Важно не забывать, что в 
центре всех изменений стоит человек — потре-
битель, который ищет не просто продукт, а опыт, 
эмоции и возможность внести свой вклад в луч-
шее будущее. Компании, которые смогут адапти-
роваться к этим изменениям и использовать кон-
цепции совместного творчества и контент-марке-
тинга, будут иметь значительное преимущество в 
конкурентной среде.

Совместное творчество: новый взгляд на 
взаимодействие компаний и потребителей
В современном мире, где технологии развива-

ются с неимоверной скоростью, а требования по-
требителей становятся все более сложными, кон-
цепция совместного творчества, предложенная 
индийским экономистом Коимбатуром Прахала-
дом, приобретает особую значимость [Прахалад 
2012]. Этот термин подразумевает активное со-
трудничество между компаниями и их клиента-
ми, что позволяет не только улучшить продукты, 

но и привнести в них индивидуальные качества, 
отражающие потребности и желания конечного 
пользователя. 

Заключение
Современный маркетинг — это динамичная и 

многогранная сфера, которая продолжает эво-
люционировать, адаптируясь к новым технологи-
ям и потребительским привычкам. В последние 
годы ключевыми факторами успеха стали соци-
альные медиа (SMM), большие данные (Big Data) 
и поисковая оптимизация (SEO). Эти инструмен-
ты не только помогают компаниям привлекать 
внимание к своим продуктам и услугам, но и зна-
чительно повышают лояльность клиентов, что в 
конечном итоге приводит к увеличению продаж. 

Основная цель SMM заключается в создании 
и поддержании лояльности среди клиентов, как 
потенциальных, так и существующих. Социаль-
ные медиа предоставляют уникальную платфор-
му для взаимодействия с аудиторией — здесь 
компании могут не только продвигать свои това-
ры и услуги, но и строить отношения с клиентами. 
С помощью SMM можно привлекать внимание к 
бренду, проводить различные акции и конкурсы, 
делиться полезным контентом и получать об-
ратную связь. Это взаимодействие способствует 
формированию сообщества вокруг бренда, что в 
свою очередь увеличивает вероятность повтор-
ных покупок и рекомендаций от довольных кли-
ентов. 

Анализ и оптимизация Big Data — это термин, 
который обозначает огромные объемы данных, 
которые можно эффективно обрабатывать с по-
мощью современных технологий. В условиях, ког-
да информация становится одним из самых цен-
ных ресурсов, компании, использующие большие 
данные, получают значительное преимущество. 
Анализ больших данных позволяет маркетоло-
гам лучше понимать поведение потребителей, 
выявлять тенденции и прогнозировать спрос. 
Например, с помощью анализа данных можно 
определить, какие товары наиболее популярны 
в определенный период времени, что позволя-
ет своевременно корректировать ассортимент и 
рекламные кампании. Это, в свою очередь, спо-
собствует повышению конверсии и оптимизации 
расходов на маркетинг. 

Выводы и рекомендации
Привлечение трафика и SEO (поисковая оп-

тимизация) — это комплекс мер, направленных 
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на улучшение видимости сайта в поисковых си-
стемах. Высокие позиции в выдаче по ключевым 
запросам значительно увеличивают сетевой тра-
фик, что открывает новые возможности для при-
влечения клиентов. Оптимизация сайта включает 
как внутренние, так и внешние меры. Внутрен-
няя оптимизация касается структуры сайта, кон-
тента, метатегов и скорости загрузки, в то время 
как внешняя включает работу с ссылками и упо-
минаниями в других источниках. Эффективная 
SEO-стратегия не только увеличивает количество 
посетителей, но и помогает создать качествен-
ный трафик, который в дальнейшем может быть 
монетизирован.

Современные маркетологи должны быть го-
товы к интеграции различных каналов и инстру-
ментов [Хмельченко 2022]. Систематизировав ин-
формацию, полученную из SMM, Big Data и SEO, 
компании могут оптимизировать свои расходы и 

повысить общую результативность бизнес-систе-
мы [Импортозамещение информационно-комму-
никационных ... 2022]. Например, данные из со-
циальных медиа могут помочь определить, какие 
ключевые слова использовать в SEO, а результа-
ты поисковых запросов могут подсказать, какой 
контент создавать для SMM. 

Сегодня маркетинг продолжает эволюциони-
ровать, отражая новые тенденции и изменения в 
сознании людей. В условиях быстроменяющегося 
рынка компании, использующие SMM, Big Data и 
SEO, могут не только привлекать новых клиентов, 
но и удерживать существующих, создавая проч-
ные отношения с аудиторией. Важно помнить, что 
успешный маркетинг — это не только о продаже 
товаров, но и о создании ценности для клиентов, 
что в конечном итоге приводит к устойчивому ро-
сту и развитию бизнеса.
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