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Аннотация: В статье освещен вопрос перемен в деловой среде, приведших к необходимости пересмотра подходов 
к маркетинговой деятельности предприятий. Цель – проанализировать трансформацию роли потребителя в результа-
те эволюции маркетинга. Реализация цели предполагает решение следующих задач: исследование роли потребителя 
в деятельности предприятия и понимание потребителя как целостного человека. Представлена эволюция концепций 
маркетинга с точки зрения значимости потребителя в маркетинговой деятельности предприятий. Дана авторская 
трактовка понятия маркетинг взаимоотношений. Отмечено, что важное значение приобретает подход к потребите-
лям как к участникам совместного творчества. С использованием информации официального сайта Луганского заво-
да трубопроводной арматуры «Маршал» рассмотрен подход к позиционированию предприятия, построению его 
корпоративных ценностей. Забота об окружающей среде, безопасности и ценностях потребителя позволяют пред-
приятию воздействовать на его разум, сердце и душу. Такое видение роли потребителя даст возможность предприя-
тию укрепить доверие к себе и выстроить стратегическое будущее. Результаты исследования могут быть применены 
специалистами в области маркетинга и менеджмента, управления устойчивым развитием предприятия.
Ключевые слова: концепция маркетинга, маркетинг взаимоотношений, машиностроительное предприятие, деятель-
ность предприятия, цепочка создания ценностей, доверие потребителя, совместное творчество
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Введение

1  Завод запорной арматуры ЛЗТА «Маршал». Режим доступа: https://lztamarshal.ru/ (дата обращения: 15.01.2022).

Последние события третьего тысячелетия (кризис 
2008–2009 гг., пандемия COVID-19) вызвали самый глубо-
кий спад в экономике многих стран, что обусловило изме-
нения в приоритетах деятельности предприятий. С точки 
зрения маркетинга происходит переориентация их деятель-
ности с рынка на потребности отдельно взятого потреби-
теля. Ориентированная на потребителя деятельность пред-
приятия становится весьма актуальным вопросом.

Эволюционные подходы к становлению теории мар-
кетинга и развитию концепции маркетинга рассмотрены 
в работах Х. Мефферта [1], Р. П. Багоцци [2], Р. Э. Абде-
лала и Р. С. Тедлоу [3], Дж. Р. Эванса и Б. Бермана [4], 
Ф. Котлера [5] и др. Проблематика современной транс-
формации маркетинга и изучение деятельности, ориен-
тированной на маркетинг, нашли свое отражение в тру-
дах Ф. Котлера и К. Л. Келлера [6], Е. П. Голубкова [7], 
Г. Л. Багиева, В. М. Тарасевича и Х. Анна [8], А. П. Пан-
крухина [9], Б. А. Соловьева [10] и др.

В обсуждении данного вопроса принимают участие 
экономисты, социологи, психологи. Вместе с тем дей-
ствие современных факторов трансформации националь-
ной экономики требует продолжения этих исследований, 
особенно относительно потребителя и его роли в марке-
тинговой деятельности предприятий.

Методы и материалы. Теоретическое исследование 
основано на научных работах, посвященных становле-
нию и развитию маркетинга. Применялись такие методы 
научного познания, как сравнение, в процессе которого 
роль потребителя концепции маркетинга сравнивалась 
со всеми последующими концепциями; метод синтеза для 
понимания трансформации роли потребителя в эволю-
ции маркетинга. Информационной базой исследования 
послужили публикации на официальном сайте Луганско-
го завода трубопроводной арматуры «Маршал» (ЛЗТА 
«Маршал»)1, которые позволили сформировать систему 
ценностей предприятия.

Результаты
Развитие маркетинга на протяжении последних лет 
наблюдается в двух основных направлениях: расширении 
и углублении. Расширение маркетинга состоит в увели-
чении круга экономических и неэкономических сфер 
его использования. При этом происходит процесс сосу-
ществования маркетинга и общества. С одной стороны, 
маркетинг распространился на неэкономические сферы 
жизни. С другой – экономически ориентированный мар-
кетинг стал открытым для неэкономических ценностей. 
Наряду с этим видоизменяется роль потребителя в мар-
кетинге (табл.).

Одновременно с ростом значения маркетинга для 
разных сфер жизнедеятельности усовершенствовалась 
и углубилась методика маркетинга. Маркетинг развил-
ся от категории средства к категории стратегического 
образа мышления и предпринимательской философии: 
он начинает занимать стратегические позиции в управле-
нии предприятием, а деятельность предприятия – приоб-
ретать рыночную ориентированность [11].

П. Винкельманн рассматривает рынок через призму 
клиентов, как целевую аудиторию компании. По мнению 
ученого, компании, придерживающиеся данной концеп-
ции, добиваются высоких результатов и преимуществ 
перед конкурентами при условии производства продук-
ции и сервиса, обеспечивающих выгоды для клиента [12]. 
В связи с этим актуальным становится вопрос используе-
мых технологий, посреднических структур и имеющего-
ся потенциала предприятия (рис.).

Таким образом, главным действующим лицом в кон-
цепции маркетинга становится потребитель со своими 
нуждами и потребностями. Целью деятельности пред-
приятия является их удовлетворение посредством това-
ра и целого ряда факторов, связанных с его созданием 
и потреблением. В качестве инструмента достижения 
цели используется маркетинг-микс. При этом деятели 
рынка понимают, что клиенты отличаются друг от друга 

Табл. Трансформация роли потребителя в эволюции маркетинга 
Tab. Consumer's role in marketing evolution

Концепция Роль потребителя в маркетинге Цель маркетинговой  
деятельности

Маркетинг потребитель рассматривается с точки зрения нужд 
и потребностей

удовлетворить потребителей 
посредством товара и целого ряда 
факторов, связанных с его созда-
нием и потреблением

Социально- этичный 
маркетинг

потребитель рассматривается не только с точки зре-
ния нужд, потребностей, но и желаний, интересов

Маркетинг отношений нужды и потребности потребителя рассматривают-
ся как центр вселенной

превзойти ожидания потребите-
лей при условии удовлетворения 
социальных и психологических 
потребностей

Современный маркетинг потребитель рассматривается с точки зрения 
целостного человека и участника совместного 
творчества
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не только по месту расположения, но и по другим пара-
метрам. С учетом уникальности их потребностей были 
выделены отдельные сегменты рынка, что позволило 
более целенаправленно удовлетворять эти потребности, 
разработав отдельную маркетинговую программу.

Стремление деятелей рынка к желаемой удовлетворенно-
сти нужд целевых потребителей параллельно с ориентацией 
на их интересы (вопросы здоровья, состояние окружающей 
среды и т. п.) послужили причиной появления концепции 
социально-этичного маркетинга. В данной концепции 
мы можем выделить три заинтересованные стороны взаимо-
отношений: предприятие, потребитель и общество. Отме-
тим, что взаимоотношения будут продуктивными только 
при условии сбалансированности интересов сторон.

Исследования Д. Баллантайна и коллег показали, что 
в условиях открытости рынков повышается уровень изме-
нений окружающей среды предприятия, сложность вну-
три организационных границ и между ними. Создание 
более открытых отношений с ключевыми клиентами и дру-
гими заинтересованными сторонами открывает новые воз-
можности новым способом [13]. Эти причины обусловили 
необходимость создания концепции маркетинга отно-
шений. Используя институциональный подход к определе-
нию маркетинга отношений, Ж.-Ж. Ламбен рассматривает 
его как систему маркетинга, которая устанавливает дли-
тельные и конструктивные связи с потребителями [14]. 
С. X. Дойль и Дж. Т. Рот утверждают, что «завоевание» 
бизнес-потребителя возможно через развитие доверия 
в течение длительного периода времени [15].

Исследования, проведенные нами в этом направлении, 
позволили рассмотреть маркетинг взаимоотношений 

как процесс взаимодействия между участниками обмена 
(потребителями, хозяйствующими субъектами), основы-
вающийся на доверии, в результате которого создаются 
нематериальные (отношенческие) активы, обеспечива-
ющие достижение целевых ориентиров в перспективе 
и долговременный успех предприятия [16]. Для эффек-
тивного рынка необходим оптимальный уровень дове-
рия, который включает в себя как личностное доверие, 
так и институциональное [17]. Р. Бест выдвинул аргумент 
о том, что, у компании, встраивающей внимание к клиен-
ту в свою деятельность, видоизменяется видение своего 
поведения на рынке не только по отношению к клиенту, 
но и к конкурентам, и применяемым технологиям. Это 
позволяет ей выживать в долгосрочной перспективе [18].

Дж. Митчелл отмечает, что для компаний, проповеду-
ющих концепцию маркетинга отношений, важным явля-
ется умение сотрудника устанавливать близкий контакт 
с клиентом, при котором последний становится важнее 
всего остального. Эту способность сотрудника он назы-
вает «объятие». Именно через «объятие» покупатели 
переходят в категорию друзья, в которой выстраиваются 
доверительные отношения, позволяющие настолько глу-
боко изучить их нужды и потребности, чтобы удовлетво-
рять в полной мере [19].

Взаимодействие, интеграция в единый процесс стано-
вятся основным звеном механизма осуществления связи 
производства и потребления; интересы маркетинга сме-
щаются в этом направлении. От понимания предприятия 
как автономного хозяйственного звена осуществляется 
подход к представлению о нем как о цепи взаимодей-
ствующих фирм и отдельных субъектов рынка, которые 
совместно участвуют в создании, распределении и дове-
дении ценностей до конечных потребителей. Цепочка 
создания ценностей реализует взаимодействие произ-
водственного и потребительского звеньев; балансируя 
пропорции производства и потребления, выстраивает 
взаимоотношения на взаимовыгодной основе. При таком 
восприятии рыночной организации маркетинг выполня-
ет функцию согласования деятельности различных орга-
низаций в системе их взаимодействия. Важно понимать, 
что система создания ценностей направлена на потре-
бителя, его ожидания и лежит в плоскости его отноше-
ний с брендом [20]. При этом маркетологам необходимо 
не только привлекать внимание к товару, но и иницииро-
вать разговоры о бренде [21].

Итак, во-первых, деятель рынка стремится максималь-
но удовлетворить запросы целевого потребителя с целью 
дальнейших взаимовыгодных отношений. Во-вторых, 
посредством общения с потребителем создается цен-
ность. В-третьих, формируется лояльность потребите-
лей, которая обеспечивает получение запланированного 
уровня прибыли.

Для концепции маркетинга третьего тысячелетия 
характерным является подход к потребителю как к целост-
ному человеку, который, по утверждению С. Р. Кови, 

Рис. Элементы ориентации на рынок
Fig. Elements of market orientation

Ориентация на рынок 
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обладает не только физическим телом, но имеет разум, 
сердце и душу [22]. Потребителю как живому существу 
присущи независимое суждение, проявление различ-
ных эмоций, пропущенных через сердце и положенных 
в основу принятия решения о покупке. Следовательно, 
для того, чтобы сердце клиента заговорило, маркетологам 
необходимо через позиционирование компании и товара 
воздействовать в первую очередь на разум.

Исследования деятельности ЛЗТА «Маршал» показа-
ли, что предприятие позиционирует себя как производи-
тель качественной запорной арматуры с опытом работы 
30 лет. Такое позиционирование компании подтвержда-
ется видением ее развития: «Инновации, разработки, 
интенсивное развитие – наш приоритет!»2. Данное виде-
ние дополняется информацией о том, что с каждым годом 
завод развивается, занимает все более лидирующие пози-
ции, происходит рост объемов производства и террито-
рии. Внедрение инноваций в технологический процесс 
способствует повышению ценности продукции предпри-
ятия и ее полезности для потребителя. Другими словами, 
инновационный продукт позволяет предприятию пред-
лагать новые выгоды для потребителя [23; 24].

В то же время, выдвигая позицию, что «главная состав-
ляющая успеха – это наши люди, наши сотрудники»3, 
компания продолжает воздействовать на разум потреби-
теля. В данном заявлении руководство компании говорит 
о корпоративных ценностях, указывая на то, что именно 
благодаря человеческому фактору предприятие двигается 
к намеченной цели.

По мнению американских исследователей, ценно-
сти – это своего рода «основные стандарты поведения 
корпорации» [25, p. 3]. Заявляя о своих ценностях, ЛЗТА 
«Маршал» тем самым воздействует на сердце потреби-
теля через информацию о том, что компания являет-
ся постоянным участником международных выставок 
Нефтегаз, Aquatherm Moscow-20204.

Удовлетворяя запросы целевых потребителей доста-
точно широким и глубоким товарным предложением, 
ЛЗТА «Маршал» стремится реализовать их устремле-
ния по защите окружающей среды. В частности, на кор-
поративном сайте размещена информация о сертифика-
ции, в том числе подтверждающая стойкость продукции 
к воздействию климатических факторов, среды исполь-
зования. Так, например, сертификат сейсмостойкости 

2 История нашего завода. Завод запорной арматуры ЛЗТА «Маршал». Режим доступа: https://lztamarshal.ru/about/history/ (дата обращения: 
15.01.2022).
3 О компании. Там же. Режим доступа: https://lztamarshal.ru/about/ (дата обращения: 15.01.2022).
4 Aquatherm Moscow-2020. Интервью с представителями ООО ЛЗТА «Маршал». Вестник арматуростроителя. 10.03.2020. Режим доступа: http://
pop.krani.su/video/intervyu/aquatherm-moscow-2020-intervyu-s-predstavitelyami-ooo-lzta-marshal/ (дата обращения: 15.01.2022).
5 Сертификаты. Завод запорной арматуры ЛЗТА «Маршал». Режим доступа: https://lztamarshal.ru/sertifikaty/ (дата обращения: 15.01.2022).

свидетельствует о том, что в случае землетрясения проч-
ность и целостность продукции компании останутся 
неизменными или потерпят лишь незначительные изме-
нения, которые не повлекут за собой нанесение вреда 
окружающей среде и человеку5.

Очень важным является подход компании к потре-
бителям как к участникам совместного творчества. Это 
касается работы с клиентами в рамках индивидуального 
заказа. Кроме того, в уже имеющееся товарное предло-
жение могут вноситься изменения с учетом предложе-
ний клиентов. Такой подход, с одной стороны, позволяет 
достичь более высокого уровня удовлетворения потреб-
ностей. С другой – повышает уровень доверия клиентов, 
что в условиях современности является весьма актуаль-
ным. Таким образом, с опорой на концепцию современ-
ного маркетинга можно выстроить следующую систему 
ценностей предприятия:

• разум: «Главная составляющая успеха – это наши 
люди, наши сотрудники»;

• сердце: международные выставки Нефтегаз и Aqua-
therm Moscow-2020;

• душа: программа «Защита окружающей среды».

Заключение
Проведенное исследование наглядным образом проде-
монстрировало, что изменения в деловой среде вызвали 
масштабные сдвиги в маркетинговой практике. В услови-
ях современности потребитель становится главным при-
оритетом. Руководителям предприятий следует принять 
во внимание, что одним из инструментов коммерческого 
успеха является совместное творчество с потребителя-
ми (покупателями). Благодаря такому взаимодействию, 
между участниками устанавливаются уникальные лич-
ные и профессиональные отношения, которые можно 
рассматривать как доверие. Именно доверие содейству-
ет переходу от удовлетворенных покупателей в чрезвы-
чайно удовлетворенных и чрезвычайно преданных.
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