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Холистический маркетинг является срав�
нительно новым направлением в развитии кон�
цепций управления, в котором всё внимание
сосредоточено на интегрированных элементах
бизнес�взаимодействий фирмы с клиентами,
поставщиками и посредниками.

Большинство специалистов в области мар�
кетинга, рассматривая эволюцию концепций
управления, опираются на пять концепций,
выделяемых в научных трудах Ф. Котлера, –
производственную, товарную, сбытовую кон�
цепции, а также концепции традиционного и
социально�этического маркетинга. При этом
долгое время считалось, что маркетинг направ�
лен в большей мере на продвижение товара и
только с тридцатых годов двадцатого века мар�
кетинг утратил свою чисто сбытовую функцию.

По мере становления и развития маркетин�
га различные ученые выдвигали свои точки зре�
ния на эволюцию его концепций. Мнения неко�
торых авторов представлены в таблице 1.

Наиболее актуальным и взятым за основу
многими учеными является предположение о
возникновении современного маркетинга, кото�
рое обосновал Ф. Котлер.

Ф. Котлер считает, что современный мар�
кетинг сформировался относительно недавно в
США и что в его развитии большую роль сыг�
рала эволюция концепций управления. К ним
относятся:

– совершенствование производства;
– совершенствование продукта;
– интенсификация коммерческих усилий;
– интегрированный маркетинг;
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– социально�этический маркетинг [8].
Эволюция данных концепций представле�

на в таблице 2. Рассмотрим подробно каждую
из предложенных концепций управления.

Наиболее широкое распространение полу�
чила концепция совершенствования производ�
ства. По мнению И.Л. Акулича, предпринима�
тели, применяющие данную концепцию, осно�
вываются на том, что товар соответствует зап�
росам потребителей, имеет приемлемую цену и
поэтому необходимо наращивать производство
продукции, обеспечивая совершенствование
производства.

Данный подход оправдан в случае превы�
шения предложения над спросом или когда зат�
раты на производство одной единицы продук�
ции велики настолько, что существует необхо�
димость уменьшения этих затрат за счет массо�
вого изготовления [1].

Производственная концепция – одна из ста�
рейших в бизнесе. В соответствии с ней потреби�
тели отдают предпочтение доступным и недоро�
гим продуктам. Внимание менеджмента в компа�
ниях, ориентированных на производство, скон�
центрировано на достижении высокой его эффек�
тивности, снижении издержек производства и
массовом распределении продукции. Г.Л. Багиев
считает, что такая ориентация имеет смысл в раз�
вивающихся странах. Производственная концеп�
ция применяется в случаях, когда компания же�
лает расширить свой рынок сбыта [3].

В концепции совершенствования продук�
та или товарной концепции первостепенное
значение приходится на качество. Предприни�
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матель, применяющий данную концепцию, счи�
тает, что потребители будут приобретать това�
ры, имеющие высокое качество, и именно по�
этому на данный фактор необходимо обратить
все свое внимание.

Ф. Котлер выделяет, что эта концепция
концентрирует свое внимание на том, что по�
требитель готов приобрести товар, если он име�
ет хорошее качество и умеренную цену. Потре�

бители заинтересованы в таких товарах, знают
о наличии аналогов и выбирают товар путем
сравнения качества и цены товаров�конкурен�
тов. Достижение желаемого результата в объе�
мах продаж при использовании данной концеп�
ции требует от производителя небольших зат�
рат на маркетинговую деятельность [8].

Товарная концепция, с точки зрения
В.Н. Еремина, предполагает, что потребители
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Таблица 2. Эволюция концепций управления (по Ф. Котлеру)
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отдают предпочтение высококачественным то�
варам, обладающим наилучшими эксплуатаци�
онными свойствами или инновационными ха�
рактеристиками [6]. Менеджеры компаний с
такой ориентацией концентрируют силы на
качестве продукции и ее постоянном совершен�
ствовании. Но создание новых или улучшенных
товаров необязательно заканчивается успехом:
необходимо еще правильное ценообразование,
а также дистрибуция, реклама и реализация
новинок.

Л.А. Данченок делает акцент на том, что
концепция интенсификации коммерческих уси�
лий (сбытовая концепция) служит основой ак�
тивизации деятельности в сфере продаж и сти�
мулирования. Предприниматели, применяю�
щие данную концепцию, считают, что без зна�
чительных усилий невозможно обеспечить же�
лаемый уровень реализации продукции.

Согласно сбытовой концепции потребите�
ли и предприятия по природе своей не будут
добровольно покупать всю выпускаемую ком�
панией продукцию. Поэтому компания должна
вести агрессивную сбытовую политику и интен�
сивно продвигать на рынок свои товары [5].

Однако маркетинг, основанный на мощных
сбытовых кампаниях, сопряжен с огромным
риском.

Эффективность сбытовой концепции с точ�
ки зрения Ф. Котлера объясняется следующим:

– многие потребители придерживаются
мнения, что они способны самостоятельно за�
щищать свои интересы;

– потребители, не получившие удовлетво�
рения от покупки, вскоре забывают об этом;

– потребители, недовольные покупкой, до�
статочно редко делятся впечатлениями с дру�
гими потребителями;

– потребители, недовольные покупкой, ред�
ко обращаются в организации по защите их
прав;

– у предприятий всегда имеется большое
число потенциальных потребителей;

– потребители, довольные покупкой, веро�
ятнее всего поделятся своим мнением с друзья�
ми и родственниками [8].

Концепция интегрированного маркетин�
га или традиционная маркетинговая концеп�
ция – это ориентация на потребителей в сово�
купности с комплексом определенных мер, по�
зволяющих удовлетворить потребности рын�

ка. Г.Л. Багиев считает, что согласно этой кон�
цепции возможность достижения целей пред�
приятия обуславливается исследованием рын�
ка потребителей и их потребностей [3].

Основные положения традиционной мар�
кетинговой концепции были сформулированы
примерно в середине 1950�х гг. Вместо товарно�
ориентированной философии во главу угла ста�
вится покупатель. Задача маркетинга опреде�
ляется не в том, чтобы найти подходящих поку�
пателей для своего товара, а чтобы создавать
подходящие товары для своих покупателей.
Маркетинговая концепция утверждает, что
ключ к успеху организации – это способность
компании превзойти своих конкурентов по эф�
фективности создания, предоставления и рек�
ламы самых лучших ценностей покупателям на
выбранном целевом рынке.

Профессор Гарвардского университета Те�
одор Левитт выявил существенное отличие меж�
ду сбытовой концепцией и традиционной мар�
кетинговой концепцией. При ориентации на
продажи внимание привлекают в первую оче�
редь нужды продавца; в концепции интегриро�
ванного маркетинга – потребности покупате�
лей. По мнению Теодора Левитта, компании,
придерживающиеся концепции маркетинга,
добиваются более высоких результатов, неже�
ли приверженцы сбытовой концепции [8].

Концепция интегрированного маркетинга
обязывает предприятия выполнять некоторые
правила:

а) производить то, что можно продать, а не
продавать то, что можно произвести;

б) любить не свой товар, а своего потреби�
теля;

в) удовлетворять потребности, а не прода�
вать товар;

г) изучать потребности рынка, а не соб�
ственные производственные мощности;

д) увязывать цели, потребности покупате�
лей и ресурсные возможности предприятия;

е) адаптировать предприятие к изменени�
ям характеристик потребителей;

ж) ориентироваться на долгосрочную пер�
спективу и рассматривать потребности поку�
пателей в широком спектре [3].

Концепция социально�этического марке�
тинга сводится к тому, что предприятие должно
стремиться получить выгоду для себя таким
путем, чтобы не причинить своими действиями
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какого�либо ущерба обществу или природе.
Суть концепции сводится к сбалансированнос�
ти трех компонентов: прибыль предприятии,
потребности покупателей и интересы общества.

По мнению И.Л. Акулича концепция соци�
ально�этического маркетинга объединяет перед
организацией задачу в удовлетворении интере�
сов потребителей и сохранении благосостояния
общества [1].

Понятие социально�этического маркетин�
га возникло под влиянием многих внешних фак�
торов, в частности ухудшение качества окружа�
ющей среды, ограниченности природных ресур�
сов, стремительного прироста населения и яв�
ляется составляющей социально�ответственно�
го бизнеса.

Основными современными социально�эти�
ческими маркетинговыми технологиями, кото�
рые реализуются в мире в рамках определения
социально�этического маркетинга, Е.П. Голуб�
ков выделяет:

– продвижение доброго дела;
– благотворительный маркетинг;
– корпоративный социальный маркетинг;
– корпоративная филантропия;
– развитие и поддержка общин;
– волонтерская деятельность в интересах

общества;
– защита окружающей среды [4].
Анализируя приведенные выше взгляды

различных ученых, можно объединить предло�

женные концепции и выделить их основные осо�
бенности. Это позволить более наглядно про�
следить особенности применения маркетинга и
оценить возможность использования данных
концепций на современном рынке. Таким обра�
зом, эволюция концепций управления прини�
мает вид, предложенный в таблице 3.

В современном обществе на базе всех пере�
численных концепций сформировалась абсо�
лютно новая, целостная концепция – холисти�
ческий маркетинг.

Концепция холистического маркетинга яв�
ляется логическим продолжением эволюции
концепций маркетинга. Она основывается на
внедрении различных маркетинговых про�
грамм с учетом их взаимной зависимости. Осо�
бенностью холистического маркетинга являет�
ся признание интегрированного подхода. Дан�
ная концепция рассматривает не совокупность
отдельных элементов, а все компоненты как еди�
ное целое. Холистический маркетинг – это по�
пытка сбалансировать отдельные компоненты
и соединить их воедино [8].

Еще одной моделью становления холисти�
ческого маркетинга является модель места мар�
кетинга в компании, разработанная Ф. Котле�
ром. Модель места маркетинга в компании пред�
ставлена на рисунке 1. На начальном этапе (а)
маркетинг рассматривался как одно из направ�
лений деятельности, постепенно занимая все бо�
лее важные позиции (б) и, в последствии, стано�

Таблица 3. Расширенная модель эволюции концепций управления (маркетинговый аспект)
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Рисунок 1. Роль маркетинга в компании (по Ф. Котлеру)
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Рисунок 2. Холистическая модель эволюции маркетинговой теории (В.И. Черенков)
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вясь центральным направлением деятельности
(в). Только после прохождения данных трех эта�
пов были выделены потребители, как контроли�
рующая инстанция (г), а затем потребители ин�
тегрировались с маркетингом (д), образуя цело�
стную систему или холистический маркетинг.

По мнению В.И. Черенкова, становлению
концепции холистического маркетинга предше�
ствовала иная, холистическая модель эволю�
ции, состоящая из двух подготовительных пе�
риодов: прамаркетинг и становящийся марке�
тинг, и четырех основных: неоклассический,
конкурентно�стратегический, эмпатический и
глобальный интегрировано�коммуникативный
маркетинг [9]. Модель данной эволюции пред�
ставлена на рисунке 2.

Прамаркетинг – период, где только наме�
чается зарождение маркетинга, то есть где мож�
но заметить экономические явления, которые
имеют маркетинговое содержание.

Становящийся маркетинг – это период по�
явления маркетинга, как дисциплины, а также
практическая разработка некоторых маркетин�
говых вопросов.

Неоклассический период включает в себя
внедрение основных компонентов маркетинга
и появление понятия маркетинг�микс. Этот пе�
риод является переломным в становлении мар�
кетинга и переходящим от маркетинга теоре�
тического к маркетингу практическому.

Конкурентно�стратегический маркетинг –
это повсеместное внедрение и развитие маркетин�

га. Применение маркетинга в организациях ста�
новится залогом их успешного существования.

Эмпатический маркетинг переносит акцент
с товара и продвижения на удовлетворение нужд
индивида и общества. Главнейшей стратегичес�
кой задачей становится не борьба с конкурен�
тами, а союз с покупателями.

Возникновению глобального интегрирова�
но�коммуникативного маркетинга способство�
вали выделенные Р. Кохом сдвиги мировой эко�
номики:

1) возрастающая важность международных
сетей;

2) разделение физических и информацион�
ных потоков;

3) преобразование мировой экономики и ее
цепочек ценностей;

4) разделение интересов общества от инте�
ресов индивида [9], [10].

На фоне данных сдвигов получила жизнь
концепция холистического маркетинга. По мне�
нию А.О. Артеменковой коммуникативный
спектр маркетинга показывает, каким образом
компании пришли к пониманию необходимос�
ти концепции нового маркетинга, которых ох�
ватил бы деятельность всей компании, но учи�
тывал потребность каждого отдельного клиен�
та [2]. Коммуникационный спектр маркетинга
отражен на рисунке 3.

Задача маркетинга – развитие контекста
предложения продукции, услуг и опыта, соответ�
ствующих требованиям клиента. Особенностью

Рисунок 3. Коммуникационный спектр маркетинга (А.О. Артеменкова)
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холистического маркетинга является создание
целостной концепции компании, ориентирован�
ной на индивидуальные потребности клиента.
Интеграция областей управления вызывает пре�
образование всей организационной структуры
предприятия, что в свою очередь способствует
росту привлекательности компании для клиен�
тов и, как следствие, увеличению прибыли.

Таким образом, современный подход к вы�
работке управленческих решений с учетом прин�

ципов холистического маркетинга создает ос�
нову для принятия эффективных решений и
разработки программ в области маркетинга.
Именно концептуально�интеграционный под�
ход, и, в частности, выделенный холистический
маркетинг, позволяет в полной мер использо�
вать значение и технологии состоявшихся кон�
цепций и инструментов маркетинга как элемен�
тов целостной структуры.

07.07.2014
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