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Cтановление
маркетинга в России

Анализ тем 
и направлений

научных
исследований

Юбилеи
ачало нового столетия — важная веха в истории разви�
тия теории и практики маркетинга в России. В 2001 г. от�
мечается 25�летие основания секции маркетинга при
Торгово�промышленной палате СССР, а 2000 г. ознаме�

новал 10�летие первой независимой вузовской кафедры марке�
тинга в Российской экономической академии им. Г. В. Плеханова
и 5 лет с начала выпуска дипломированных маркетологов в этом
известном вузе — настоящий урожай юбилейных дат.

Осмысливая эти даты и подводя некоторые итоги развития
маркетинга в России, авторы решили проанализировать, с чего
это все начиналось. Какие темы исследовали отечественные уче�
ные, вынесшие слово «маркетинг» в названия своих диссертаций,
написанных за последние 15 лет? Кто начал преподавать марке�
тинг в России 10 лет назад? Какими учебниками они пользовались
тогда и как изменилась ситуация сейчас? Так появилась идея се�
рии публикаций, посвященных истории развития маркетинга в
России.

Настоящая статья посвящена результатам проведенного авто�
рами исследования более 500 диссертаций, сгруппированных по
ключевому слову «маркетинг» в базу данных, полученную из Рос�
сийской государственной библиотеки. Идея исследования при�
надлежит профессору Карен Фокс, известному американскому
специалисту по маркетингу, чья книга «Стратегический марке�
тинг для высших учебных заведений», написанная в соавторстве с
Филипом Котлером, хорошо знакома всем, кто занимается при�
кладным маркетингом в сфере образовательных услуг. Рассказы�
вая своим студентам о вехах в истории развития маркетинга, она
задумалась о том, как маркетинг вошел в российскую практику
бизнеса и вузовские программы. Обсуждение этих вопросов с ее
российскими коллегами (более подробно они будут рассмотрены
в статье «Кто преподает маркетинг в России») привело к решению
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проанализировать тематику на�
учных исследований по марке�
тингу. 

Каждая наука в своем разви�
тии проходит некоторые этапы,
когда осмысливается сделан�
ное. Первым таким этапом в
развитии маркетинга был 1920
год, когда первые экономисты�
маркетологи стали обменивать�
ся мнениями и опытом на про�
фессиональных конференци�
ях, проводимых под эгидой
Американской экономической
ассоциации. Второй этап озна�
меновался публикацией в 30�е
годы в США нескольких книг, в
которых были предприняты по�
пытки изложить принципы
маркетинга. В начале 40�х, уже
на новом этапе, встал вопрос,
является ли маркетинг наукой.
В 50�е годы исследователи об�
ратили внимание на изучение
социальных последствий и со�
циальной ответственности мар�
кетинга. Эти этапы изложены в
наиболее известной в США
книге, прослеживающей раз�
витие маркетинга с начала ХХ
века, — «Истории маркетинго�
вой мысли» Роберта Бартелса,
впервые опубликованной в
1962 г. и выдержавшей не�
сколько переизданий. 

Маркетинг пришел в Рос�
сию гораздо позже, отнюдь не с
началом в нашей стране рыноч�
ных реформ, как полагают не�
которые зарубежные исследо�
ватели. Авторам интересно
сравнить этапы эволюции мар�
кетинговой мысли в США с по�
явлением и укоренением поня�
тия «маркетинг» в России в тео�
ретических исследованиях
ученых и практике различных
организаций.

Маркетинг 
и «рынковедение»

Маркетинговая мысль в
США развивалась как спонтан�
ный процесс осмысления про�
блем, которые перед исследо�
вателями ставил рынок. До 30�х
годов маркетинг оставался ис�
ключительно в практической
плоскости, и еще долгое время

попытки научного осмысления
практики маркетинга вызыва�
ли дискуссии по поводу того,
имеют ли накопленные знания
потенциал для превращения в
науку. 

Развитие маркетинговой
мысли стимулировали несколь�
ко обстоятельств. Во�первых, в
поле зрения маркетинговой те�
ории попали новые понятия,
поставившие под сомнение
уже устоявшиеся теории и
принципы. Это привело не
только к осмыслению и объяс�
нению новых явлений и поня�
тий, но и переосмыслению су�
ществовавших ранее, причем с
позиций новой экономической
и интеллектуальной среды.
Вторым стимулом развития
маркетинговой мысли стало об�
суждение в 50�е годы ХХ века в
академических кругах содер�
жания программ обучения мар�
кетингу. Потребность в специа�
листах, способных принимать
решения по широкому спектру
проблем бизнеса, привела к не�
обходимости значительно рас�
ширить рамки образователь�
ных программ и самого марке�
тинга. Переосмысление целого
ряда положений маркетинга в
50�х годах выявило относитель�
ную природу маркетингового
знания как прикладного для ре�
шения текущих проблем эко�
номики и бизнеса. Третий им�
пульс растущему интересу к
маркетингу дало расширение
самой концепции маркетинга в
60�е годы. Прежде маркетинг
считался технической бизнес�
дисциплиной, рассматриваю�
щей экономическую деятель�
ность. Затем его стали относить
к общественным дисциплинам,
анализирующим деятельность
общества по удовлетворению
своих материальных потребно�
стей. Расширение концепции
маркетинга, междисциплинар�
ные связи с другими общест�
венными дисциплинами значи�
тельно расширили и обогатили
понятийный аппарат и инстру�
ментарный набор новой науки. 

Часто исследователи заявля�
ют, что маркетинг как деятель�
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ность существовал еще в древ�
ние времена. Шесть тысячеле�
тий истории восточной и запад�
ной цивилизаций включали са�
мые разные формы торговли.
Не является ли слово «марке�
тинг» новым названием старо�
го вида деятельности? Впервые
термин «маркетинг» был ис�
пользован как существитель�
ное между 1906 и 1911 годами1.
До этого оно использовалось
только в качестве глагола. На�
чался ли маркетинг с этого вре�
мени или он существовал и
раньше? В своих лекциях, про�
читанных в 1851 г., Ричард
Тренч привел интересную тео�
рию происхождения языка. Со�
гласно этой теории, язык следо�
вал за развитием мысли, новые
понятия находили новые слова
для их обозначения. 

Слово marketing вошло в ан�
глийский язык в начале ХХ ве�
ка, более того, другие языки
также используют английский
термин. Французы говорят le
marketing, русские «марке�
тинг». Следовательно, новое
слово появилось для обозначе�
ния новой, не существовавшей
ранее идеи. В своем развитии
она и обозначающее ее слово
постепенно стали включать все
новые понятия. Сначала «мар�
кетинг» означал сочетание
факторов, которые следовало
учитывать до начала действий
по продаже или продвижению
продукта. Постепенно понятие
маркетинга расширялось, прой�
дя путь от экономического дей�
ствия к социально�экономичес�
кому, от однонаправленного к
интерактивному, от региональ�
ного к глобальному.

Несмотря на закрытость на�
шей страны до начала рыноч�
ных реформ, развитие марке�
тинга у нас шло по тому же пу�
ти, что и в США, но со своими
особенностями. Первые упоми�
нания маркетинга в России от�
носятся к 60�м годам. Тогда мар�

кетинг рассматривался в рубри�
ке «Критика буржуазных эко�
номических теорий»2 в рамках
курса «Политическая эконо�
мия». В 1975 г. участники Хель�
синской конференции по безо�
пасности и сотрудничеству в
Европе (в том числе и СССР)
приняли декларацию, в которой
было отмечено, что междуна�
родное сотрудничество евро�
пейских стран должно строится
на принципах маркетинга. Не�
смотря на это публичное заяв�
ление о приверженности прин�
ципам маркетинга, судя по на�
учным публикациям того
периода, в Советском Союзе
маркетинг как система деятель�
ности предприятий применялся
только для внешнеторговых ор�
ганизаций, поскольку те выхо�
дили на международные рынки
и должны были оценивать все
возможности и опасности, ко�
торые их там поджидали. На�
пример, такие элементы ком�
плекса маркетинга, как рекла�
ма, продвижение товаров, были
практически неизвестны отече�
ственным производителям (да и
не нужны в условиях плановой
экономики). Внешнеторговые
организации ощущали необхо�
димость в использовании дан�
ного элемента маркетинга, по�
этому для обслуживания по�
требностей внешнеторговых
организаций в рекламе было со�
здано специальное агентство
при Государственном комитете
по внешнеэкономическим свя�
зям — «Росторгреклама» (впос�
ледствии переименованная в
«Соверо»). 

Несмотря на отсутствие
разработанной теоретической
базы маркетинга, нельзя ска�
зать, что в советский период
отечественные организации
не использовали его инстру�
ментария в своей работе.
Здесь мы должны отметить
опыт ВНИИКС (Всесоюзного
научно�исследовательского

1 См.: Robert Bartels. The History of Marketing Thought, GRID INC., 1976.
2 Диссертация на тему «Буржуазные концепции маркетинга: критический анализ

теории, перспективы использования опыта» была подготовлена и защищена в Ленин�
граде в 1988 г.
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института изучения конъюнк�
туры и спроса) Министерства
торговли СССР3; ВНИИЭТ си�
стем (Всесоюзного научно�ис�
следовательского института
изучения экономики и органи�
зации торговых систем); Науч�
но�исследовательского инсти�
тута потребительской коопе�
рации; Центра научной
организации труда и управле�
ния при министерстве торгов�
ли РФ; а также других науч�
ных организаций в торговле и
иных отраслях народного хо�
зяйства (например, Информэ�
лектро). Опыт проведения
массовых опросов в этих науч�
ных организациях, методики
изучения рыночной конъюнк�
туры, спроса, предложения —
все это примеры использова�
ния инструментария марке�
тинговых исследований без
использования самого терми�
на «маркетинг». ВНИИКСом,
например, были разработаны
и использовались 8 потреби�
тельских панелей в разных ре�
гионах Советского Союза4.

Сам термин «маркетинг» в
практике научных и практичес�
ких организаций в СССР про�
шел интересный путь. В отдель�
ные периоды ученые пытались
перевести это слово на русский
язык, используя термин «рын�
коведение»5. Дисциплина с та�
ким названием была даже
включена в учебный план эко�
номических и торговых вузов
по специальности «Экономика
торговли». Этот курс уже в на�
чале 70�х годов включал методы
изучения и прогнозирования
спроса на товары народного по�
требления.

Когда в 1976 г. при Торгово�
промышленной палате СССР
была создана секция маркетин�
га, основными направлениями
ее деятельности были пропа�
ганда идей и организация пуб�

ликаций по маркетингу среди
научной общественности. Чле�
нами секции маркетинга и ав�
торами первых публикаций по
проблемам маркетинга были
известные ученые — Г. Г. Абра�
мишвили, Б. А. Соловьев, И. А.
Кретов, а также практики из
внешнеторговых организаций,
уже имевшие опыт использова�
ния маркетинга в своей работе.
Можно считать, что с этого вре�
мени в России началось настоя�
щее развитие маркетинга как
области научных и практичес�
ких знаний, хотя научные ис�
следования и диссертации в
ней стали защищаться в уче�
ных советах позже, примерно с
середины 80�х годов. 

Учебные программы по мар�
кетингу, а также обучение мар�
кетинговым специальностям в
экономических вузах были от�
ветом на рыночные реформы и
потребность рынка в принци�
пиально новых специалистах,
которые могли бы помочь пред�
приятиям действовать в новых
экономических условиях. От�
крытие в Российской экономи�
ческой академии им. Г. В. Пле�
ханова кафедры маркетинга в
1990 г. и основание института
маркетинга в 1995 г. специаль�
но для подготовки экономистов
по специальности «Маркетинг»
стал новой вехой в развитии
маркетинга в России. На сего�
дняшний день маркетинг как
учебная дисциплина препода�
ется практически в любом вузе
России — экономических, тех�
нических, педагогических и ме�
дицинских. Новых специалис�
тов — маркетологов выпускают
разные вузы (в основном эко�
номические) в разных городах
Российской Федерации. Прак�
тики отечественного бизнеса
понимают необходимость ис�
пользования маркетинга в сво�
ей ежедневной практике, они

3 По материалам интервью с профессором Б. А. Соловьевым, заведующим кафе�
дрой маркетинга РЭА им. Г. В. Плеханова, который на протяжении 19 лет был замес�
тителем директора ВНИИКС по научной работе (ноябрь 2000 г.).

4 По материалам интервью с профессором Б. А. Соловьевым, (октябрь 2000 г).
5 Так назывался и один из первых учебников по маркетингу, опубликованный в

1983 г. в издательстве «Экономика».

Карен Франсис Анна 
Фокс

— Ph.D., профессор университе�
та Санта Клара, США. Закончила

Стэндфордский университет
США, имеет магистерскую сте�
пень Kellogg Graduate School of
Management. Диссертация Ph.D

была защищена в Стэндфор�
ском университете. Член Аме�

риканской маркетинговой ассо�
циации, Американской ассоци�

ации высшего образования.
Преподает маркетинг и марке�
тинг услуг студентам программ

МВА в университете Санта�Кла�
ра. Область научных интересов:
маркетинг образовательных ус�
луг. Одна из первых профессо�
ров по маркетингу в США стала

использовать технологии Ин�
тернета, телеконференций в ме�
тодике преподавания маркетин�

га. Преподавала курс марке�
тинг�услуг в Государственном

университете Санкт�Петербурга,
известных школах бизнеса во

Франции, университете Запад�
ной Богемии (Чешская респуб�

лика).
(Сан�Франциско)
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создают службы маркетинга,
пользуются услугами марке�
тинговых, консультационных и
рекламных агентств для разра�
ботки своей стратегии, продви�
жения товара.

Анализ диссертаций
Информационной основой

проведенного анализа послужи�
ла база данных тем кандидат�
ских и докторских диссертаций,
защищенных в диссертацион�
ных советах и поступивших в
Российскую государственную
библиотеку с середины 80�х
годов до 2000 г. Анализ тем 559
диссертаций, при поиске кото�
рых ключевым словом было
«маркетинг»6, проводился по
нескольким направлениям. Ав�
торы задали себе следующие
вопросы: 

по каким диссертационным
специальностям защищались
представленные диссертации; 

отличаются ли темы диссер�
таций, написанные в разные
периоды времени, и как их
можно сгруппировать;

каков разброс представлен�
ных диссертаций по регионам
России, какие регионы наибо�
лее активны, имеются ли регио�
нальные особенности в темати�
ке диссертаций.

1. Научные направления 
исследований

Проанализировав разброс
диссертаций по различным
специальностям, авторы выяс�
нили, что 80% приходятся на
специальность 08.00.05 «Эконо�
мика и управление отраслями
народного хозяйства», неболь�
шая доля диссертаций (8%) за�
щищалась по специальности
08.00.30 — «Экономика пред�
принимательства». Менее 10%
проанализированных диссер�
таций защищены в ученых со�
ветах по другим отраслям зна�

ний — педагогике, социологии,
организации производства, ма�
тематическим методам и моде�
лям и даже организации фар�
мацевтического дела. 

Следует отметить, что дис�
сертации в области маркетинга
защищались не только в уче�
ных советах по экономическим
наукам. Из анализируемой ба�
зы данных выявлены около 10
диссертаций по научной специ�
альности 15.00.01 «Технология
лекарств и организация фарма�
цевтического дела». Например,
«Маркетинговые исследования
регионального рынка препара�
тов безрецептурного отпуска»,
«Разработка методических под�
ходов к маркетинговым иссле�
дованиям внешней рыночной
среды фармацевтических орга�
низаций», «Методологические
основы фармацевтического
маркетинга в проблеме плани�
рования семьи и контрацеп�
ции». Продолжая тему марке�
тинговых исследований в меди�
цинской отрасли и области
здравоохранения, можно отме�
тить диссертацию, защищен�
ную по специальности 14.00.33,
— «Социальная гигиена и орга�
низация здравоохранения» на
тему «Научное обоснование
маркетинговых технологий в
организации деятельности сто�
матологической терапевтичес�
кой службы в новых экономи�
ческих условиях».

Методические аспекты меж�
дународного маркетинга в ос�
новном разрабатывались в рам�
ках специальности 08.00.14 —
«Мировое хозяйство и между�
народные экономические отно�
шения». К примеру, в базе дан�
ных имеются такие темы дис�
сертаций, как «Маркетинговый
анализ деятельности зарубеж�
ных коммерческих банков»,
«Методология современного
международного маркетинга»,
«Маркетинговая политика со�
временных коммерческих бан�
ков в области кредитования».

Научные исследования в
области маркетинга не чужды
и исследователям, научные ин�
тересы которых лежат в облас�

ти общей экономической тео�
рии. На наш взгляд, темы дис�
сертаций по специальности
08.00.01 отличаются большей
теоретичностью и описатель�
ностью, например «Маркетинг
как система управления вос�
производственной деятельнос�
тью предприятий», «Марке�
тинг и его роль в согласовании
интересов хозяйствующих
субъектов в период рыночной
трансформации», «Современ�
ная стратегия завоевания и
удержания национальных рын�
ков. На примере торговых ма�
рок Японии».

Что касается других облас�
тей научных знаний, то назва�
ния диссертаций с употребле�
нием слова «маркетинг» встре�
чаются в работах по таким
специальностям, как 13.00.05 —
«Теория, методика и организа�
ция культурно�просветитель�
ской деятельности» («Марке�
тинг в системе деятельности
культурно�досуговых учрежде�
ний»), 05.19.06 — «Технология
обувных и кожевенных изде�
лий» («Разработка элементов
маркетингового комплекса в
процессе проектирования обу�
ви»), 13.00.08 — «Теория и ме�
тодика профессионального об�
разования» («Дидактические
условия подготовки будущих
учителей технологии и пред�
принимательства основам мар�
кетинга»), 08.00.20 — «Эконо�
мика, стандартизация и управ�
ление качеством продукции»
(«Потребительская оценка ка�
чества товара в системе марке�
тинга»).

Очень интересно, что дис�
сертации по маркетингу встре�
чаются и в такой научной обла�
сти, как специальность 13.00.01
— «Общая педагогика» («Мар�
кетинговая деятельность ди�
ректора общеобразовательной
школы»). Для специалистов, за�
нимающихся проблемами мар�
кетинга образования, подоб�
ные диссертации могут слу�
жить источником информации
о развитии концепции марке�
тинга в столь специфическом
секторе рынка.

6 Авторы уверены, что существуют и
другие диссертации по маркетингу, в
которых слово «маркетинг» не вынесено
в название, однако такие направления
научных исследований не анализирова�
лись. 
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Маркетинговая деятель�
ность предприятий требует
знаний из разных областей:
психологии, социологии, стати�
стики. Диссертация на соиска�
ние ученого звания кандидата
психологических наук по спе�
циальности 19.00.05 — лучшее
тому подтверждение — «Пси�
хологические проблемы рекла�
мы и маркетинга». Следует от�
метить ряд диссертаций по со�
циологии, причем область
научных интересов по марке�
тингу лежит в сфере как эконо�
мической социологии — «Со�
циальный подход к банковско�
му маркетингу» (специальность
22.00.03), так и в социологии уп�
равления — «Социология мар�
кетинга, методологические и
методические аспекты» (специ�
альность 22.00.08). 

Приведенные примеры поз�
воляют сделать вывод, что на�
учные интересы исследовате�
лей в области маркетинга не за�
мыкаются только в прикладных
исследованиях по отраслям на�
родного хозяйства, а свидетель�
ствуют о необходимости более
глубокого научного анализа
маркетинговых инструментов
и осознания комплексности
подхода к внедрению марке�
тинговых принципов в деятель�
ность предприятий.

2. Эволюция направлений
маркетинговых исследований
в разные периоды времени

Временной диапазон, кото�
рый охватывает проанализи�
рованная база данных, был
разбит на три периода: до 1989
г., 1989�1995 и 1996�2000 годы.
Эти периоды были выделены
на основе, во�первых, посте�
пенного перехода от традици�
онных названий с использова�
нием отдельных маркетинго�
вых терминов (первый период)
к названиям, отражающим
принципы организации марке�
тинговой деятельности (вто�
рой период) и, наконец, к дис�
сертациям, анализирующим
прикладное применение мар�
кетинга в различных отраслях
хозяйства, а также развитие

самой концепции маркетинга
(третий период). Во�вторых,
принципом выделения ука�
занных периодов послужила
численность диссертаций по
годам, постепенно увеличи�
вающаяся во втором периоде
и резко возрастающая в тре�
тьем.

Диссертации первого пери�
ода демонстрируют своими на�
званиями использование об�
щих маркетинговых терминов.
Например, «Формирование си�
стемы маркетинга на предпри�
ятии», «Разработка маркетин�
говой стратегии», «Разработка
системы управления маркетин�
гом», «Применение маркетинга
в управлении производством
на промышленных предприя�
тиях».

Постепенно названия тем
научных исследований в облас�
ти маркетинга приобретают бо�
лее конкретный и прикладной
характер. Например, «Марке�
тинг в процессе обеспечения
конкурентоспособности про�
дукции (на примере полигра�
фических предприятий Рос�
сии)», «Организация маркетин�
говой деятельности на рынке
товаров культурно�бытового и
хозяйственного назначения»,
«Исследование и разработка
маркетинговой стратегии стро�
ительного производства», «Ин�
формационное обеспечение
маркетинговых решений». 

Наибольший всплеск дис�
сертаций приходится на второй
и третий периоды. Из исследо�
ванных 559 диссертаций только
98 были написаны до 1996 г. 

Это можно объяснить тем,
что после признания необходи�
мости использования марке�
тинга в деятельности отечест�
венных предприятий и даже со�
здания отделов маркетинга в
некоторых из них возникла по�
требность более глубокого на�
учного анализа маркетинговых
инструментов, комплексного и
планового подхода к маркетин�
говой деятельности. Для этого
периода характерны следую�
щие темы диссертационных ис�
следований: «Формирование

маркетинговой стратегии
угольной компании на внутрен�
нем рынке», «Развитие марке�
тинга в сфере информацион�
ных продуктов и услуг», «Уп�
равление маркетинговой
деятельностью сельскохозяй�
ственных предприятий в усло�
виях рынка», «Маркетинговые
стратегии в потребительской
кооперации», «Маркетинговые
исследования на мебельных
предприятиях», «Маркетинг
рабочей силы в системе рос�
сийского предпринимательст�
ва», «Организация маркетинга
научно�технических проектов
конверсионных предприятий»,
«Организация маркетинговых
исследований в сфере услуг»,
«Маркетинговая политика
фирмы�дилера на автомобиль�
ных рынках юга России», «Ме�
тодические основы организа�
ции коммуникативных процес�
сов в маркетинговых системах»,
«Исследование и организация
процесса мотивации в системе
маркетинга», «Научно�методи�
ческие и организационные ас�
пекты развития спортивного
маркетинга в условиях россий�
ских регионов». Тематика дис�
сертаций этого периода свиде�
тельствует об их прикладном ха�
рактере.

При анализе тематики дис�
сертаций авторы отметили ин�
тересную особенность —
стремление авторов к наукоо�
образию и сложным формули�
ровкам тем. Вероятно, эта осо�
бенность характерна для науч�
ных исследований в России
вообще. Несмотря на то, что
маркетинг — область научных
знаний, имеющая прикладной
характер, тем не менее, многие
научные школы и исследовате�
ли стараются усложнить назва�
ние тем исследований. Некото�
рые из них так сформулирова�
ны, что возникает сомнение, на
русском ли языке они написа�
ны (к примеру, «Государство�
ведческий маркетинг — состав�
ляющая профессиональной
компетентности государствен�
ных служащих»). Нам пред�
ставляется, что это отражение

Данько Т. П., Сагинова О. В., Скоробогатых И. И., Фокс К. Становление маркетинга в
России. Анализ тем и направлений научных исследований
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исторического развития марке�
тинга в России, когда вначале
маркетинг был исследован как
научная концепция, а уже за�
тем появилась резко возраста�
ющая необходимость исполь�
зования различных маркетин�
говых инструментов для
анализа реально возникающих
рыночных проблем.

3. Наиболее активные 
регионы России 
по представлению 
диссертаций по маркетингу

При анализе диссертаций, с
точки зрения представленности
различных регионов России,
наиболее «активными» по мар�
кетинговой тематике были, ко�
нечно, Москва и Санкт�Петер�
бург (60%). Из региональных
научных центров наиболее ши�
роко представлены Новоси�
бирск (15%), Екатеринбург
(15%), которые всегда были в
числе лидеров научных иссле�
дований в экономической на�
уке. Интересно отметить актив�
ность исследователей Ростова,
Нижнего Новгорода. Причем
диссертационные исследова�
ния, подготовленные, напри�
мер, в Нижнем Новгороде, в ос�
новном защищены в техничес�
ких областях. География
диссертаций включает также
Саратов, Рязань, Иваново, Уль�
яновск, Краснодар, Калинин�
град, Курск, Тамбов, Апатиты.
Слабо представлен в исследо�
ванной базе данных Дальневос�
точный регион России. Вполне
возможно, это отражает тен�
денцию обучения исследовате�
лей с Дальнего Востока предпо�
читают в аспирантурах центра
России.

Выводы 
и перспективы

Проведенный анализ позво�
лил отметить следующие тен�
денции развития маркетинга в
России.

1. Как и на родине марке�
тинга, в США, в России приме�
нение маркетинга опережало
теоретическое осмысление и

обоснование его принципов,
однако оно ограничивалось от�
дельными аспектами деятель�
ности внешнеторговых пред�
приятий СССР. Видимо, этим
объясняется теоретический и
описательный подход ранних
научных публикаций по вопро�
сам маркетинга в нашей стране.

2. Теоретический и более
общий, фундаментальный, ха�
рактер исследований, нашед�
ший отражение в формулиров�
ках тем диссертаций, также
объясняется в целом теорети�
ческой направленностью науч�
ных исследований в России.
Это особенно заметно в марке�
тинге, поскольку исследования
западных ученых всегда носи�
ли прикладной характер. Дан�
ное различие отмечают многие
зарубежные маркетологи, при
обсуждении тематики диссер�
тации на соискание степени
доктора философии (Ph.D.) и
сравнении ее с кандидатскими.

3. Несмотря на более по�
зднее формирование научных
концепций маркетинга в Рос�
сии, они сразу привлекли вни�
мание исследователей, о чем
свидетельствует использова�
ние маркетинговых понятий в
диссертациях во многих науч�
ных областях. Принципы и ин�
струменты маркетинга, судя по
исследованной базе данных
диссертаций, применяются для
анализа широкого круга про�
блем разных отраслей эконо�
мической и социальной жизни.

Приводя результаты обзора
тематики диссертаций, напи�
санных в последнее десятиле�
тие ХХ века, хочется увидеть в
них перспективы ХХI века. Ос�
новным материалом для опре�
деления новых направлений
послужили последние публика�
ции в зарубежных и отечест�
венных маркетинговых изда�
ниях, а также тематика диплом�
ных работ студентов РЭА,
получающих дипломы маркето�
логов.

Все усиливающиеся процес�
сы интернационализации и
глобализации привели к суще�
ствованию неких общих тен�

денций развития маркетинга,
интенсивность и острота кото�
рых может колебаться в зави�
симости от национальных осо�
бенностей деловой среды кон�
кретной страны. И здесь уже
можно с полным основанием
считать, что Россия не стоит в
стороне от наиболее перспек�
тивных направлений марке�
тинговой мысли. 

Повсеместное распростра�
нение Интернета и электрон�
ной коммерции вызвали необ�
ходимость анализа маркетинго�
вых особенностей нового
канала. Более половины заяв�
ленных тем дипломных работ
выпускников международных
программ РЭА 2001 г. посвяще�
ны различным аспектам интер�
нет�маркетинга: «Интернет как
инструмент сбора и поиска вто�
ричной информации», «Оценка
эффективности рекламных
кампаний в сети Интернет»,
«Маркетинговая стратегия ин�
тернет�магазина для проникно�
вения на российский рынок
B2C», «Разработка и внедрение
виртуального интеллектуально�
го продукта в сети Интернет».

Вторым перспективным на�
правлением развития марке�
тинга, несомненно, будет уста�
новление доверительных дол�
госрочных отношений с
потребителями. Электронная
коммерция и бурное развитие
технологии позволяют потре�
бителям не только фильтровать
и выбирать по своему усмотре�
нию маркетинговую информа�
цию компаний, но и повышают
уровень их ожиданий по ассор�
тименту, качеству, удобству и
скорости предоставляемых
компаниями товаров и услуг.
Сейчас потребители «заказы�
вают музыку», и успех компа�
ний зависит от умения удер�
жать потребителей и увеличить
их лояльность товарам и услу�
гам компании. Исследования в
области маркетинга отноше�
ний, психологических аспектов
маркетинговой деятельности
представляют не только теоре�
тический, но и практический
интерес.
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Исследователи рекламного
рынка отмечают изменение ба�
ланса в сторону более интен�
сивного использования PR в
комплексе маркетинговых ком�
муникаций компаний. На рос�
сийском рынке исторически
«пиарщиками» являются жур�
налисты и представители дру�
гих творческих профессий,
причем наиболее привлека�
тельными областями были до
сих пор политические PR�кам�
пании. Но бизнесу потребуют�
ся маркетологи, способные
спланировать и направить PR�
кампании, и, следовательно,
интересны исследования мар�
кетинговой природы и методо�
логии эффективных PR.

Российским вузам, готовя�
щим маркетологов, придется
радикально пересмотреть свои
программы, ориентируясь на
уже сформировавшуюся в

США и европейских странах
тенденцию введения сильного
практического компонента в
образовательную программу.
Это будет проявляться: в пере�
несении акцента с аудиторной
на самостоятельную работу; в
привлечении реальных заказов
организаций для курсовых ра�
бот и проектов; в разработке
всевозможных программ по�
слевузовского образования,
включая МВА и дистанцион�
ные программы; в привлечении
специалистов из бизнеса для
преподавания отдельных кур�
сов; в сотрудничестве с про�
фессиональными организация�
ми; в повышении значимости
этических принципов ведения
бизнеса для образовательных
программ по маркетингу. 

Маркетинг образования
уже заинтересовал многих ис�
следователей, о чем свидетель�

ствуют темы диссертаций по�
следних лет, однако неразрабо�
танных областей здесь еще
много. Интересно также пере�
несение успешного опыта мар�
кетинговой деятельности в об�
ласти образования на другие
некоммерческие виды деятель�
ности, в том числе региональ�
ные и муниципальные органы
управления, организации здра�
воохранения и т. п. 

На наших глазах развивается
еще одна область применения
маркетинга — маркетинг горо�
дов, регионов и целых стран.
Россияне уже стали целевой ау�
диторией кампании продвиже�
ния таких туристических стран,
как Турция и Египет. Предпри�
нимаются попытки маркетинга
Москвы. Научная разработка
этого направления маркетинга
представляет огромные воз�
можности для исследования.

Данько Т. П., Сагинова О. В., Скоробогатых И. И., Фокс К. Становление маркетинга в
России. Анализ тем и направлений научных исследований
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