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В статье обосновывается необходимость изменения концеп-
ций рыночного управления и маркетинга в связи с нестабильной 
внешней средой организации.

Существует несколько конкурирующих концепций развития ры-
ночных отношений, одна из которых может сформировать основу для 
современной стратегии маркетинга организации: концепция улучше-
ния производства и продукта, концепция активизации коммерческих 
усилий и общая концепция маркетинга, концепции стратегического раз-
вития, социально-ориентированного маркетинга и других [1, 2]. 

Концепция улучшения производства (концепция, ориентирован-
ная на производство) - одна из старейших бизнес-теорий - фокусируется 
на ситуации, когда спрос на товары постоянно превышает предложе-
ние, как в большинстве развивающихся стран, и вам необходимо найти 
способ увеличить производство или если стоимость товара слишком 
высока и вам нужно найти способ ее снизить. Отрицательные черты и 
последствия - это безразличие к потребностям потребителей, деперсо-
нализация потребителей, товаров и бизнеса.

Концепция улучшения продукта или концепция, ориентирован-
ная на продукт, заключается в следующем: потребители будут поддер-
живать продукты, которые предлагают высочайшее качество, лучшие 
эксплуатационные характеристики и характеристики; основным пред-
метом внимания является продукт; ведущие средства для достижения 
цели - модернизация промышленных товаров; негативные особенно-
сти и последствия: маркетинговая близорукость, отсутствие проблем 
и потребностей клиента, возможность оформления упаковки, цены. 
Существование такой концепции развития рыночных отношений осно-
вано на следующих факторах: обществу нужны не количественные, а 
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качественные характеристики уровня жизни, нестабильность экономи-
ческой ситуации, инфляция, рыночные монополистические ограниче-
ния, быстрое устаревание товаров на обороте.

Концепция активизации коммерческих усилий маркетинговая кон-
цепция, ориентация на продажи) следует конечной цели - добиться при-
были за счет роста продаж; основным содержанием маркетинга является 
забота о потребностях продавца при конвертации его товара в наличные. 
Здесь разрабатываются различные торговые технологии, которые ищут но-
вые группы потенциальных покупателей [3]. Негативные последствия: поте-
ря доверия клиентов за счет сокрытия дефектов продукта и немедленного 
потребления. Это также означает, что компания имеет достаточно эффек-
тивную систему распространения и ресурсы для использования различных 
методов рекламы в качестве средства продвижения клиентов [3, 4].

Все эти концепции развития рыночных отношений направлены на 
то, чтобы сосредоточиться на потребностях продавца и давать им при-
быль за счет роста выручки. Они основаны на принципе: сначала про-
изводство товаров, затем активный поиск их потребителей. Однако в 
шестидесятые годы маркетинг стал «философией бизнеса» некоторых 
компаний. Это меняет их цели и задачи; поэтому в течение этого време-
ни формируется рынок, ориентированный на потребителя.

Целью рыночных отношений является создание покупателя, от-
сюда и концепция тотального (чистого) маркетинга. Эта концепция от-
личается тем, что она видит свою миссию в удовлетворении потребно-
стей определенной группы потребителей [5]. Компания признает, что 
удовлетворение этих потребностей требует ряда маркетинговых иссле-
дований для их выявления и применения новых управленческих меро-
приятий для предотвращения противоречий [6].

Однако концепция общего маркетинга вызвала критику в свя-
зи с тем, что чистый маркетинг способствует ухудшению состояния 
окружающей среды и не разрешает конфликты между потребностями 
общества и его долгосрочным благополучием [7]. Все это привело к 
появлению концепции стратегического, социального, этического, эко-
логического маркетинга. Эти концепции предназначены для определе-
ния потребностей, требований и интересов целевых рынков и удовлет-
воренности клиентов таким образом, который более эффективен, чем 
у конкурентов, при сохранении или улучшении благосостояния потре-
бителей и общества в целом. Использование концепций рыночных от-
ношений позволяет организации работать более эффективно, и каждая 
последующая концепция более продвинута, чем предыдущая (напри-
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мер, концепция улучшения продукта является более продвинутой, чем 
концепция улучшения производства, но устарела как концепция интен-
сификации усилия и т.д.). И это поднимает вопрос о том, каким должен 
быть баланс интересов производителей, потребителей и общества в 
целом, поскольку эти интересы часто находятся в конфликте.
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