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Cтановление
маркетинга в России.

Часть 2:
Анализ тематики 

и направлений
учебной литературы

по маркетингу

Рыночные реформы в России и размеры рынка нашей стра�
ны привлекают внимание многих иностранных и международ�
ных компаний. Сначала у многих западных партнеров, как из
деловых, так и академических кругов, возникает мнение, что
русских нужно всему учить заново. Российские специалисты,
несомненно, сильны в математике, но уж маркетинга�то не
знают, да и откуда, он у них появился всего каких�то пять лет
назад. 

В нашей первой статье на эту тему1 мы попытались истори�
чески представить развитие маркетинга в России. Картина не
может быть полной без анализа рынка учебной литературы по
маркетингу. Какими учебниками и пособиями пользовались
первые студенты и специалисты, заинтересовавшиеся этой об�
ластью деятельности, изменились ли они со временем, обеспе�
чены ли нынешние студенты�маркетологи учебной литерату�
рой? Как определить, нужно ли писать и издавать новый учеб�
ник по маркетингу? Что такое идеальный учебник по
маркетингу? Какими ресурсами для преподавателей и студен�
тов он должен располагать? На эти вопросы мы попытаемся
дать ответы в данной статье.

ынок учебной литературы по маркетингу в России фор�
мировался вместе со становлением маркетинга как само�
стоятельной области знаний. Еще до 1975 г. (до создания
секции маркетинга при Торгово�промышленной палате

СССР) издательство «Прогресс» выпустило сборник статей «Мар�
кетинг», под общей редакцией К. Костюхина. Эта книга была пе�
реведена и отредактирована коллективом сотрудников ВНИКИ
(Всесоюзного научно�исследовательского конъюнктурного ин�
ститута Министерства внешней торговли СССР). Хотя в выход�
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— кандидат экономических на�
ук, доцент кафедры маркетинга
Российской экономической ака�
демии им. Г. В. Плеханова.
Член Американской ассоциа�

ции маркетинга, ассоциации
выпускников международной
бизнес�школы IESE в Барселоне
(Испания). 
Принимала участие и руководи�
ла исследовательскими проек�
тами по заказу российских и
иностранных компаний для раз�
работки маркетинговой и кор�
поративной стратегии, участво�
вала в проведении междуна�
родных исследовательских
проектов. Руководит междуна�
родной программой IBS�
Plekhanov. Преподает следую�
щие курсы: основы маркетинга,
маркетинговые исследования,
международный маркетинг,
маркетинг услуг. Основные на�
учные интересы: маркетинговые
исследования, планирование
маркетинговых и рекламных
кампаний, маркетинговая стра�
тегия международных компаний
на местных рынках, маркетинг
услуг.  
(Москва)

1 Становление маркетинга в России. Часть 1: Анализ тематики и направлений
научных исследований // Маркетинг и маркетинговые исследования. — 2001. — №2.

Авторы искренне благодарны про�
фессору Ф. Котлеру за дополнительную
информацию о переводе его книг на
русский язык, полученную в телефонном
разговоре в апреле 2001 г.

Авторы также выражают благодар�
ность и признательность профессору 
Б. А. Соловьеву за возможность позна�
комиться с первыми публикациями по
маркетингу из его личной библиотеки.
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ных данных книги было указа�
но, что это перевод различных
статей, ссылки на сами источ�
ники не давались ни на титуль�
ном листе, ни в тексте книги.
Тем не менее, до сих пор дан�
ный сборник многие исследо�
ватели считают одним из пер�
вых качественных научных
трудов по маркетингу. 

Основанная в 1975 г. секция
маркетинга своей главной за�
дачей считала распростране�
ние передовых, прогрессивных
идей маркетинга прежде всего
на деятельность внешнеторго�
вых объединений. Безусловно,
одним из самых важных мо�
ментов деятельности этой ор�
ганизации являлась периоди�
ческая публикация сборников
научных статей по проблемам
маркетинга, которые начали
издаваться еще в 80�е годы.
Эти сборники материалов ста�
ли первыми учебными пособи�
ями для ученых и практиков,
которые начинали осознавать
необходимость применения
маркетинговой концепции в
своей работе. Сборники имели
тематический характер, мате�
риалы тщательно отбирались и
были посвящены разным на�
правлениям маркетинговой де�
ятельности. Например, в выпу�
ске 5 (1982 г.), посвященном
рекламе в системе маркетинга,
были представлены материалы
ведущих ученых, пропагандис�
тов маркетинга в СССР П. С.
Завьялова, В. Е. Демидова, Г. Г.
Абрамишвили, И. И. Кретова, а
также практиков, сотрудников
фирмы «Внешторгреклама», 
В. И. Гальцева2 и др.  Положи�
тельным моментом является и
то, что авторы помимо научной
полемики публиковали здесь
примеры применения марке�
тинговых средств, фотографии
(хоть и в черно�белом вариан�
те) различных рекламных со�
общений, дизайн�макетов, ко�
торые в то время были еще не

знакомы широкому кругу чи�
тателей.

В начале 80�х годов публико�
вались различные статьи и мо�
нографии, авторы которых по�
лемизировали о возможности и
правомерности применения ин�
струментария маркетинга в
СССР. Здесь интересно привес�
ти пример аннотации к книге 
А. П. Долгорукова, И. Ф. Бары�
бина «В паутине маркетинга»,
изданную в издательстве «По�
литиздат» в 1982 г. «Издательст�
во политической литературы
выпустило брошюру, в которой
в популярной форме рассказы�
вается о сущности, целях и со�
циально�экономических по�
следствиях маркетинговой дея�
тельности монополий. Широко
применяя фактический матери�
ал, авторы убедительно показы�
вают, как богатый арсенал мар�
кетинговых средств и методов
используется для возбуждения
излишних, иррациональных по�
требностей, насаждения потре�
бительской психологии, мани�
пулирования поведением поку�
пателей. Отмечая бесперспек�
тивность маркетинга как спосо�
ба разрешения основополагаю�
щих противоречий капитализ�
ма, в брошюре подчеркивается
наличие в нем многих конструк�
тивных элементов, которые
объективно отражают совре�
менный характер взаимосвязи
производства и потребления и
могут быть использованы в ус�
ловиях плановой экономики». 

В 1980 г. издательство «Эко�
номика» выпустило первую
книгу Ф. Котлера «Управление
маркетингом», которая пред�
ставляла собой сокращенный
перевод третьего издания его
книги Marketing Management,
вышедшей в США в 1976 г. К со�
жалению, российские издатели
перевели и включили только не�
которые главы из этой книги.
По словам Ф. Котлера3, издатели
были особенно заинтересованы

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

услуг. Одна из первых профес�
соров по маркетингу в США ста�
ла использовать технологии Ин�
тернета, телеконференций в ме�

тодике преподавания
маркетинга. Преподавала курс

маркетинг услуг в Государствен�
ном университете Санкт�Петер�

бурга, известных школах бизне�
са во Франции, университете

Западной Богемии (Чешская ре�
спублика).

(Сан�Франциско)

Карен Фокс выражает признатель�
ность за финансовую поддержку ее ис�
следований в России следующим орга�
низациям: Программе Фулбрайт США,
Школе бизнеса Хаас университета Ка�
лифорнии в Беркли, университету Сан�
та Клара, США. 

2 Авторы хотели бы отдать дань уважения всем ученым и практикам, которые
стояли у истоков становления маркетинга в России с начала 70�х годов до наших
дней, даже если они не упоминаются в связи с конкретными публикациями в данной
статье.

3 Телефонный разговор с Ф. Котлером, апрель 2001 г.
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в публикации глав, касающихся
управления продажами и меж�
дународного маркетинга. Таким
образом, книга 1980 г. включала
лишь 222 страницы, в то время
как третье издание книги содер�
жит 529 страниц. Это подтверж�
дает высказанное нами в преды�
дущей статье мнение, что в то
время (начало 80�х) практичес�
кая маркетинговая деятель�
ность рассматривалась только
применительно к внешнеторго�
вым и экспортным организаци�
ям СССР. 

С начала 90�х годов марке�
тинг как основная учебная дис�
циплина для студентов эконо�
мических специальностей вузов
был введен в учебные планы
практически во всех институтах
страны. Перед преподавателя�
ми и студентами встала пробле�
ма, какой литературой пользо�
ваться. Практически все кол�
лективы вновь созданных
кафедр маркетинга пытались
выработать свой собственный
подход к использованию имею�
щейся литературы. Начало пре�
подавания маркетинга, разра�
ботки и обсуждения учебных
планов подготовки маркетоло�
гов совпали с периодом бурного
развития рынка учебной лите�
ратуры. Примерно с 1988 г. ста�
ли появляться первые собствен�
но учебные материалы по мар�
кетингу.

В 1990 г. были опубликованы
две книги, ставшие поистине
бестселлерами в России. Изда�
тельство «Прогресс» выпустило
книгу Ф. Котлера «Основы мар�
кетинга», а издательство «Эко�
номика» работу Д. Эванса и Э.
Бермана «Маркетинг», которые
затем неоднократно переизда�
вались разными издательства�
ми. До сих пор на прилавках
книжных магазинов можно
найти эти учебники, переиздан�
ные другими издательствами.
Российский рынок учебной ли�
тературы отличается от запад�
ного еще и тем, что тиражи
пользующихся спросом и быст�
ро раскупаемых учебников не
повторяются тем же издательст�
вом. Однако одна и та же книга

может быть переведена и изда�
на через несколько лет уже дру�
гим издательством, как это про�
исходило не раз с книгами Ф.
Котлера. 

Значение книг Ф. Котлера
стоит отметить отдельно. Сей�
час трудно сказать, как было
принято решение о переводе
именно его книги, но россий�
скому читателю, интересующе�
муся вопросами маркетинга,
определенно повезло, что пер�
вым учебным текстом в этой но�
вой области стала структуриро�
ванная, логичная, написанная
простым и доходчивым языком
книга Ф. Котлера, сыгравшая
значительную роль в развитии
рынка учебной литературы и в
США. После первого сокра�
щенного перевода уже упомя�
нутого учебника Marketing
Management, «Основы марке�
тинга» (перевод Marketing
Essentials), а позднее «Марке�
тинг менеджмент» (полный пе�
ревод той же книги Marketing
Management, но ее девятого из�
дания) сформировали у россий�
ского читателя системное пред�
ставление о теории маркетинга.

Анализируя качество пере�
вода книг зарубежных авторов
(Котлера, Эванса и др.), необхо�
димо сказать, что из�за перево�
дов и изданий тех же книг раз�
ными издательствами марке�
тинговая терминология до сих
пор в России не устоялась. Ино�
гда специалисты и преподавате�
ли, представляющие различные
школы, говорят об одном и том
же явлении маркетинга, исполь�
зуя разные термины. Сама кон�
цепция маркетинга была прин�
ципиально новой для русского
языка, поэтому переводчики за�
частую использовали разные
русские слова для перевода од�
них и тех же английских терми�
нов. 

В том же 1990 г. издательство
«Внешторгиздат» выпустило
две книги отечественных авто�
ров, которые приобрели попу�
лярность среди студентов и про�
фессионалов международного
маркетинга. «Маркетинг и меж�
дународное коммерческое де�

Сагинова 
Ольга 
Витальевна
— доцент Российской экономи�
ческой академии им. Г. В. Пле�
ханова, директор Центра меж�
дународных образовательных
программ, кандидат экономиче�
ских наук. Имеет большой опыт
участия и руководства междуна�
родными проектами, преподает
международный маркетинг,
маркетинговые коммуникации,
практику делового общения на
русском и английском языках.
Консультирует компании и ор�
ганизации по вопросам марке�
тинга и управления образова�
тельными программами. Член
Американской маркетинговой
ассоциации. Область научных
интересов — маркетинг образо�
вания, этой проблеме посвящен
ряд выступлений на междуна�
родных конференциях и публи�
каций в отечественных и зару�
бежных изданиях. 
(Москва)

Логин: volov, л/с: 478
Хэш:4c4c2e4b0708bd78f0e68a4f2ee01cc4, сессия:Qi6OfAzZUUQTb9RZ, IP: 217.21.210.112, дата: 2010-02-04 12:41:50 GMT+3



7Скоробогатых И. И., Сагинова О. В., Фокс К. Ф. А. Становление маркетинга в России. Анализ
тематики и направлений учебной литературы по маркетингу

ло» профессора И. Н. Герчикова
и «Маркетинг во внешнеэконо�
мической деятельности пред�
приятия», подготовленную кол�
лективом отечественных авто�
ров, которые сами расценили
это издание как методические
рекомендации для работников
внешнеэкономических объеди�
нений. В это же время была пе�
реведена книга «Международ�
ный маркетинг» С. Маджаро,
которая дала возможность пред�
ставить систему маркетинга в
управлении внешнеэкономиче�
ской деятельности предприя�
тия.

Все эти издания стали для
преподавателей основой созда�
ния курсов лекций по учебной
дисциплине «Основы марке�
тинга». Однако, имея материал
для подготовки лекций, многие
преподаватели совершенно не
представляли, чем пользоваться
при подготовке к проведению
практических занятий, как ор�
ганизовать дискуссию со сту�
дентами, какие примеры приве�
сти. Рыночные реформы только
начинались, концепция марке�
тинга существовала в отрыве от
практической деятельности оте�
чественных компаний. Большой
популярностью в тот момент
пользовались выпускаемые раз�
ными издательствами публици�
стические книги успешных за�
падных бизнесменов. В первую
очередь, «Карьера менеджера»
Ли Яккока, выпущенная изда�
тельством «Прогресс» в 1990 г.
Эта книга стала настольной не
только для преподавателей, ко�
торые использовали различные
отрывки из нее для организации
дискуссий со студентами по той
или иной рыночной ситуации,
но и для бизнесменов�практи�
ков. Другой известной публика�
цией стала книга В. Хойера

«Как делать бизнес в Европе»,
изданная в 1991 г. в Москве
фондом «За экономическую
грамотность». Эту книгу авст�
рийского бизнесмена нельзя от�
нести напрямую к изданиям по
маркетингу. Но ее содержание,
включающее конкретные мето�
дики определения прибыли,
расчета цены, себестоимости,
помогло преподавателям плани�
ровать проведение практичес�
ких занятий.

Таким образом, сам процесс
отбора учебной и методической
литературы для преподавателя
по маркетингу в этот период
времени был творческим. Прак�
тически все, кто начинал препо�
давать маркетинг в то время,
были в постоянном поиске
учебников, практических мето�
дик, творчески переосмыслива�
ли всю имеющуюся литературу
и затем создавали собственные
курсы лекций и практических
заданий. Здесь следует отме�
тить, что в качестве примеров в
основном использовались ситу�
ации из переводных зарубеж�
ных источников. Иногда они ко�
чевали из одного учебника в
другой, часто без должных ссы�
лок на источник информации.

В том же памятном 1990 г. из�
дательство «Новости» выпусти�
ло серию брошюр «Предприни�
мателю о предпринимательстве.
Американский опыт», куда во�
шли семь небольших по форма�
ту брошюр авторов С. З. Жиз�
нина, Н. А. Крупновой и В. И.
Крупнова. Одна из брошюр бы�
ла посвящена маркетингу и на�
зывалась «Азбука маркетинга».
В ней авторы приводили при�
мерный тематический план кур�
са маркетинга для начинающих
изучать эту дисциплину. В раз�
деле «Значение маркетинга» од�
ной из составляющих дидакти�

ческих единиц отмечена тема
«Нужен ли маркетинг в СССР». 

В числе первых учебных по�
собий, структурно и с примера�
ми излагавших основные прин�
ципы теории маркетинга, следу�
ет отметить учебное пособие
«Маркетинг», изданное в 1993 г.
издательством РЭА им. Г. В.
Плеханова. Автор — известный
ученый, залуженный деятель
науки РФ, доктор экономичес�
ких наук, профессор, основа�
тель и заведующий кафедрой
маркетинга РЭА Б. А. Соловьев.
В это учебное пособие уже были
включены контрольные вопро�
сы и практические ситуации по�
сле каждого раздела, которые
можно было обсуждать со сту�
дентами на занятиях. 

Особняком среди появив�
шихся в начале 90�х годов учеб�
ных пособий стоит вышедшее в
1991 г. интересное издание рос�
товских авторов Т. П. Любано�
вой и Н. А. Калашниковой «Зна�
комьтесь — маркетинг», где вся
теория маркетинга представ�
лена в виде рисунков�комиксов.
Не переиздававшееся с того
времени, это наглядное пособие
представляло бы и сегодня несо�
мненный интерес для начинаю�
щих изучать маркетинг (как сту�
дентов, так и предпринимате�
лей). 

Таким образом, начальные
этапы формирования рынка
учебной литературы по марке�
тингу в России можно предста�
вить в виде табл 1.

Рынок учебников, как и лю�
бой рынок, реагирует на
спрос. Спрос на учебную лите�
ратуру по маркетингу форми�
руют несколько целевых сег�
ментов потребителей этой ли�
тературы: 

студенты, изучающие мар�
кетинг;

Первый период — до 1975 г. Второй период — с 1976 по 1989 г. Третий период — с 1990 по 1995 г.

В основном критика маркетинга Сборники материалов по маркетингу  Первые переводы учебников 
в отдельных статьях Торгово�промышленной палаты СССР Ф. Котлера, Д. Эванса

Первые переводные публикации популярной Первые учебные пособия по 
публицистики известных зарубежных маркетингу отечественных авторов
предпринимателей

Таблица 1.
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практики, занимающиеся
маркетинговой деятельностью;

преподаватели марке�
тинга.

Наиболее активным сегмен�
том являются преподаватели.
Именно они определяют выбор
учебника для курса по данной
дисциплине, по их рекоменда�
ции библиотеки вузов закупают
учебники, студенты спрашива�
ют конкретные учебные посо�
бия в торговой сети, издательст�
ва заказывают написание и пе�
ревод новых учебников.

Мы уже говорили о том, ка�
кие учебники и учебные посо�
бия по маркетингу первыми по�
явились на российском рынке.
Как обстоит дело с учебными
пособиями сейчас? Каким обра�
зом преподаватели маркетинга
выбирают тот или иной учеб�
ник? Для сравнения рассмот�
рим отношение к учебной лите�
ратуре по маркетингу на родине
этой науки в США и результаты
проведенного авторами теле�
фонного опроса 25 преподава�
телей маркетинга из Москвы,
Екатеринбурга, Санкт�Петер�
бурга и Владивостока4. 

Содержание и структура
курса по маркетингу в любом
вузе США практически всегда
определяются тем учебником,
который преподаватель исполь�
зует в этом курсе. В некоторых
вузах преподаватели, ведущие
данный курс, договариваются
использовать единый учебник.
В других выбор учебника опре�
деляется исключительно вкуса�
ми конкретного профессора,
поэтому наблюдается значи�
тельное разнообразие исполь�
зуемых учебных материалов.
Выбор учебника российскими
преподавателями маркетинга
зависит также от их собствен�
ного мнения, рекомендаций ка�
федры или коллег из других ву�
зов.

Наличие на рынке учебни�
ков США широкого спектра са�
мых разнообразных учебных

материалов по маркетингу поз�
воляет практически каждому
конкретному преподавателю
найти тот учебник, который на�
иболее полно отвечает его це�
лям и задачам, а также соответ�
ствует уровню подготовки его
студентов. В реальности, одна�
ко, не существует принципиаль�
ных отличий между конкуриру�
ющими на американском рынке
учебниками по представленным
в них темам. Основные разли�
чия наблюдаются в упражнени�
ях и дополнительных материа�
лах. Любые рекламные матери�
алы, продвигающие на рынке
конкретный учебник, обычно
уделяют основное внимание ре�
путации и известности авторов
учебника и тем отличительным
особенностям, которые данный
учебник содержит (включая как
примеры, иллюстрирующие те�
оретические положения в текс�
те учебника, так и дополнитель�
ные материалы для студентов и
преподавателей). Российский
читатель, особенно преподава�
тель российского вуза, не знает,
каким богатством располагает
его американский коллега. В
США конкуренция на рынке
учебной литературы в конечном
итоге определяется предостав�
ляемыми преподавателям ре�
сурсами. 

В 80�е годы американский
преподаватель, решающий во�
прос о выборе базового учебни�
ка для своего курса по марке�
тингу, мог дополнительно рас�
считывать на получение от
издательства книги для препо�
давателя с резюме всех глав
учебника, планами лекций, от�
ветами на вопросы в конце каж�
дой главы и всеми диаграммами
и другими иллюстрациями, ко�
торыми можно воспользоваться
на лекциях. В дальнейшем изда�
тели стали предоставлять пре�
подавателям не просто черно�
белые шаблоны для слайдов, но
и сами цветные слайды, сопро�
вождающие каждую лекцию

данного курса, а также банк тес�
тов и экзаменационных вопро�
сов по темам учебника.

Следующий уровень обеспе�
ченности дополнительными
учебными материалами, равно
как и новый уровень конкурен�
ции между учебниками и учеб�
ными пособиями, предусматри�
вал в 90�е годы в качестве допол�
нений к учебникам наличие
компьютерных программ на
дискетах и CD, позволявших
преподавателю создавать и рас�
печатывать собственные тесты
и экзаменационные задания.
Вспомогательные материалы по
главам учебника, например ре�
зюме, ответы на вопросы в текс�
те учебника, различные упраж�
нения, также предлагались на
CD и через web�сайты издате�
лей, куда доступ с помощью
специального пароля получали
преподаватели, заказавшие для
своих курсов определенное ко�
личество учебников. Последние
нововведения в этой области
включают компьютерные пре�
зентации для преподавателей,
специальные web�сайты для
них, связанные с подготовлен�
ными издательством базами
данных по конкретному вопро�
су, игры и тесты online, возмож�
ность обновлять и видоизме�
нять конкретные задания. Все
это создает «добавленную стои�
мость» учебника и отражает
уровень конкурентной борьбы
на рынке. 

Российские преподаватели
маркетинга, отвечая на вопрос,
какими преподавательскими
ресурсами они пользуются, не
всегда понимали, о чем идет
речь. Сама идея существова�
ния отдельной книги для пре�
подавателя с ответами на во�
просы, комментариями и пояс�
нениями ситуаций учебника,
вызывала у многих участников
опроса удивление, а порой и
недоумение. Наши российские
коллеги по�прежнему полага�
ются исключительно на свои
силы в подготовке необходи�
мых материалов для практиче�
ских семинаров и классных
дискуссий.

4 В проведении опроса в декабре 2000� январе 2001 г. авторам помогали студенты
4�го курса Института маркетинга РЭА им. Г. В. Плеханова Д. Чиняева, Е. Григорьева,
О. Фролова. 
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Издательства в США обычно
выпускают учебники под некий
стандартный курс, учитывая
уровень подготовки студентов,
цели и задачи курса, востребо�
ванность курса и количество
студентов, изучающих этот
курс. В настоящее время в порт�
феле известных международ�
ных издательств несколько
учебников по одному и тому же
курсу. Например, по базовому
курсу принципов маркетинга
издательство McGraw�Hill/Irwin
предлагает четыре учебника,
Prentice�Hall/Pearson — три,
Dryden — два. Зачем нужна эта
конкуренция между учебника�
ми одного издательства? Это
еще один ответ на спрос рынка.
По тому же курсу маркетинга
разные преподаватели из раз�
ных вузов могут предъявлять
различные требования к содер�
жанию и степени сложности
учебника, поэтому издательства
и стремятся обеспечить все воз�
можные запросы, чтобы у пре�
подавателя не было необходи�
мости обращаться к продукции
других издательств. 

Понимая, что именно препо�
даватели являются наиболее
влиятельным сегментом потре�
бителей учебной литературы,
западные издательства целена�
правленно с ними работают,
рассылая свои каталоги, инфор�
мируя вузы и отдельных препо�
давателей о новинках, присылая
бесплатно экземпляры новых
учебников для просмотра. Рос�
сийские преподаватели, судя по
результатам опроса, получают
информацию о выходе нового
наименования учебной литера�
туры по маркетингу, когда ви�
дят его на прилавке местного
магазина, или из отзывов кол�
лег, гораздо реже — от изда�
тельств. 

Естественно, в зависимости
от уровня маркетингового кур�
са меняются не только содержа�
ние и направленность учебника,
но и набор сопровождающих
учебных материалов. Для магис�
терского уровня в США харак�
терны учебники по специаль�
ным областям маркетинга, та�

ким, как поведение потребите�
лей, маркетинговые коммуни�
кации, управление сбытом и 
т. п. В России на рынке учебной
литературы по маркетингу нет
пока четкого различия и разгра�
ничения учебников и учебных
пособий по уровням обучения.
Порой под грифом учебного по�
собия выходят книги, посвя�
щенные узкоспециальным про�
блемам маркетинга, а популяр�
ная переводная публицистика
выходит с подзаголовком «уни�
верситетский учебник». Не все�
гда понятно, каким образом
принимается решение о подго�
товке того или иного учебника
или переводе зарубежного авто�
ра. Кафедры маркетинга веду�
щих вузов страны «соревнуют�
ся» друг с другом в трактовке
отдельных понятий и тем марке�
тинга, выпуская под видом учеб�
ных пособий по сути моногра�
фии, написанные сложным на�
укообразным языком, без прак�
тических примеров и дополни�
тельных ресурсов ни для сту�
дентов, ни для преподавателей.
Переводные издания часто гре�
шат кальками с английского, не�
последовательно используют
терминологию, а главное — не
содержат примеров, понятных
и знакомых российскому чита�
телю. Отдельные попытки адап�
тации известных американских
учебников, насыщения их рос�
сийскими примерами, написан�
ными на российском материале
деловыми ситуациями пока яв�
ляются большой редкостью5.

В качестве основного компо�
нента учебных материалов на
более высоком магистерском
уровне в США используются
так называемые кейсы или де�
ловые ситуации. Это уже не ко�
роткие истории о работе компа�
ний, иллюстрирующие положе�
ния конкретных глав учебника,
а требующие серьезного анали�
за материалы для принятия уп�
равленческих решений по са�

мым разным аспектам марке�
тинговой деятельности. Наибо�
лее известным как в США, так и
во всем мире поставщиком кей�
сов является Гарвардская школа
бизнеса. Работа с этим видом
учебных материалов требует от
студентов не только знания тео�
рии вопроса, но и определен�
ных практических навыков ра�
боты, да и просто жизненного
опыта (не случайно средний
возраст слушателей программ
МВА в США, использующих
анализ кейсов в качестве основ�
ного методического принципа,
— 30�35 лет). Российские препо�
даватели уже приобретают зна�
ния и опыт использования кей�
сов в преподавании маркетинга.
Помогают им в этом различные
международные программы, о
которых речь пойдет в нашей
следующей статье. Кейсы по
российской тематике практиче�
ски отсутствуют, используемые
в учебных пособиях деловые си�
туации представляют собой пе�
реводы зачастую без всяких
ссылок на источники, без адап�
тации к знаниям российских
студентов и ситуации на рос�
сийском рынке. Американские
преподаватели используют кей�
сы (особенно сложные гарвард�
ские варианты) только при на�
личии в их распоряжении по�
дробных рекомендаций для
преподавателей, сам факт суще�
ствования которых не известен
их российским коллегам.

Все перечисленные учеб�
ные ресурсы, в принципе, до�
ступны российским маркето�
логам и преподавателям рос�
сийских вузов, как и их
европейским коллегам, если,
конечно, они достаточно владе�
ют английским языком. Что же
касается современного рынка
русскоязычной учебной лите�
ратуры по маркетингу, он за�
служивает более подробного
анализа. 

Авторами было проведено
исследование имеющегося в
продаже набора учебной лите�
ратуры в трех крупнейших
книжных магазинах Москвы —
«Библио�Глобус», «Дом книги»

Скоробогатых И. И., Сагинова О. В., Фокс К. Ф. А. Становление маркетинга в России.
Анализ тематики и направлений учебной литературы по маркетингу

5 Примером такой адаптации являет�
ся проект подготовки первого русского
издания учебника Руделиуса, Керина и
Хартли, который должен появиться на
книжных прилавках в мае 2001 г.
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и «Молодая гвардия»6. Весь объ�
ем учебной литературы был раз�
делен на (1) учебники и учебные
пособия по общим вопросам
маркетинга, (2) книги по специ�
альным проблемам маркетинга
и (3) дополнительную учебную
литературу. Эти категории
учебной литературы были про�
анализированы по нескольким
параметрам:

потребительские характе�
ристики (язык, оформление, ил�
люстративный материал);

наличие ресурсов для сту�
дентов (вопросы, задания, тес�
ты, деловые ситуации), вклю�
ченные в учебник или сопро�
вождающие его;

наличие ресурсов для пре�
подавателей, о которых подроб�
но рассказывалось выше.

Результаты анализа пред�
ставлены в таблице, в которую
внесены все учебники первой
группы, имеющиеся в указан�
ных магазинах, и выборка наи�
более ярких представителей
второй и третьей групп.

Проведенный анализ позво�
ляет сделать вывод, что рынок
собственно учебников по мар�
кетингу в России по�прежнему
не насыщен. Преподавателю,
который начинает преподавать
базовый курс маркетинга, все
еще необходимо дополнительно
разрабатывать собственные ма�

териалы (вопросы, тесты, дело�
вые ситуации и т. п.). Для препо�
давания базового курса препо�
даватели могут использовать из�
данный в 2001 г. издательством
«Питер» учебник Ф. Котлера,
написанный совместно с Г. Арм�
стронгом. Этот учебник являет�
ся базовым во многих универси�
тетах Европы и США. На рус�
ский язык последним переведе�
но американское издание учеб�
ника, а не европейское, вышед�
шее в 1998 г., подготовленное Ф.
Котлером, Г. Армстронгом, Д.
Сондерсом и В. Вонг (европей�
ское издание было издано на
русском языке киевским изда�
тельством «Вильямс» в 1998 г.).

Автор Название Потребительские Ресурсы Ресурсы 
характеристики7 для сту� для препо�

дента давателя

Ф. Котлер Маркетинг менеджмент («Питер», 2000) +Язык понятный + —
Ф. Котлер, Г. Армстронг Основы маркетинга.(«Питер», 2001) +Язык понятный + —
Ф. Котлер ,Г. Армстронг, Основы маркетинга(«Вильямс», 2000) +Язык понятный + —
Д. Сондерс, В. Вонг
Е. П. Голубков Основы маркетинга («Финпресс», 1999) +Язык сложный + —
Ф. Котлер Основы маркетинга (ПФФ Роспинер, 1996) +Язык понятный + —
Ф. Котлер Маркетинг менеджмент («Питер», 2001) +Язык понятный + —
Г. Ассель Маркетинг, принципы и стратегии (ИНФА�М, 2001) +Язык понятный + —
Р. Б. Ноздрева и др. Маркетинг («Юрист», 2000) + Язык понятный + —
Г. Д. Крылова Маркетинг (ЮНИТИ, 2000) +Язык сложный + —
А. П. Панкрухин Маркетинг (ИМПЭ, 1999) + Язык сложный + —
Э. А. Уткин Маркетинг (ЭКМОС, 2001) +Язык понятный — —
Дж. Эванс Маркетинг («Сирин», 2001) + Язык сложный — —
В. Д. Секерин Маркетинг («Интелсинтез», 1999) Язык сложный, во� — —

просов, заданий нет
В. В. Герасименко Основы маркетинга Нет вопросов, зада� — —

ний. Язык понятный
В. П. Хлусов Основы маркетинга («Приор», 2000) +Язык сложный — —
Г. С. Бронникова Маркетинг («Приор», 2001) Язык сложный

Заданий нет — —
Х. Хермген Маркетинг (ИНФА�М, 2000) Язык сложный 

Заданий нет — —
А. Н. Романов Маркетинг (ЮНИТИ, 1996) Язык понятный 

Заданий нет — —
Г. Черчиль Маркетинговые исследования («Питер», 2001) +Язык понятный + —
В. Хруцкий Современный маркетинг +Язык понятный — —
Т. Амблер Практический маркетинг («Питер», 1999) +Язык понятный + —
Дж. Бернет Маркетинговые коммуникации («Питер», 2001) +Язык понятный. + —
Т. П. Данько Управление маркетингом (ИНФРА�М, 2001) +Язык сложный + —
Е. П. Голубков Маркетинговые исследования («Финпресс», 2000) +Язык понятный — —
Б. А. Соловьев Управление маркетингом. Модульная 

программа для менеджеров (НФПК, 2000) +Язык понятный + —
П. С. Завьялов Маркетинг в схемах, рисунках, таблицах 

(ИНФРА�М, 2001) Язык сложный — —
Дж. Вествуд Маркетинговый план («Питер», 2001) Язык сложный — —
Э. Райс Маркетинговые войны («Питер», 2000) Язык нормальный — —
Мак�Дональд Стратегическое планирование («Питер», 2000) Язык нормальный — —
Ф. Котлер Маркетинг в третьем тысячелетии (АСТ, 2000) +Язык понятный — —
Н. А. Нагапетьянц Прикладной маркетинг (ЮНИТИ, 2000) +Язык сложный — —
Е. Л. Богданова Информационный маркетинг («Альфа», 2000) Язык сложный — —
К. Д. Кук Малый бизнес�маркетинг («Довгань», 1998) +Язык понятный — —
В. В. Бурцев Сбытовая и маркетинговая деятельность 

(«Экзамен», 2001) Язык сложный — —

6 В проведении исследования в феврале�марте 2001 г. авторам помогали студенты 2�го курса международной программы РЭА
им. Г. В. Плеханова Е. Долматова и М. Шахова.

7 Поскольку целевой аудиторией для учебников являются студенты, они же и выступали экспертами, оценивая потребитель�
ские характеристики имеющейся литературы.
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Преимуществом этого и по�
добных изданий является то,
что они изначально были под�
готовлены как учебники, по�
этому построены по определен�
ной схеме: логическое изложе�
ние теоретического материала,
перемежающегося примерами
из реальной практики марке�
тинга (в основном американ�
ских компаний), контрольные
вопросы, вопросы для обсужде�
ния, перечень ключевых тер�
минов, приводимых в главе. Ре�
сурсы для преподавателя, со�
провождающие эти учебники,
не переведены на русский язык
и не изданы, поэтому россий�
ским преподавателям по�преж�
нему приходится самостоятель�
но готовить материалы для
практических занятий. Так что
говорить о какой�то унифика�
ции требований к преподава�
нию базового курса маркетин�
га, используя данные учебники,
в этой связи не приходится.

Большинство изданий отече�
ственных авторов имеет гриф
«учебник» или «учебное посо�
бие». Это должно означать, что
книга может быть использована
в учебном процессе. Однако,
проведя анализ анализируемых
изданий на предмет наличия в
них специальных заданий,
учебных ситуаций, вопросов,
тестов, можно сделать вывод,
что далеко не все они этим об�
ладают. К тому же некоторые
из публикаций написаны слож�
ным, наукообразным языком,
практически не имеют учебных
ресурсов для студентов, но, что
особенно важно, иногда они со�
держат откровенно переведен�
ную или перепечатанную ин�
формацию из достаточно изве�
стных зарубежных источников
без ссылок на нее. 

В качестве положительного
примера хочется привести
учебник Московского Государ�
ственного института междуна�
родных отношений, подготов�
ленный Р. Б. Ноздревой, В. Ю.
Гречковым, Г. Д. Крыловой, 
М. И. Соколовой. Это издание
содержит не только теоретиче�
скую часть, но и практикум по

маркетингу (практические си�
туационные задания с вопроса�
ми для студентов), а также
учебно�методический ком�
плекс по маркетингу. Важным
положительным моментом по
сравнению с предыдущими
книгами этих же авторов явля�
ется и наличие в ней главы по
электронной коммерции и
принципам электронного мар�
кетинга. Однако даже в этом
учебнике ресурсы для препода�
вателя отсутствуют.

Дополнительная литерату�
ра по маркетингу содержит
разнообразные публикации,
адресат которых не всегда чет�
ко определен. Поэтому ее ис�
пользование студентами и пре�
подавателями требует от них
дополнительной обработки ма�
териалов. Отрадно осознавать
сам факт появления сборников
тестов, подготовленных рос�
сийскими авторами, однако
как может студент проверить
свои знания по маркетингу или
преподаватель использовать
сборники в своей работе, если
к ним не приложены ответы на
тесты?

Результаты проведенных
исследований и использова�
ние зарубежного опыта позво�
ляют сформулировать требо�
вания к учебникам и учебным
пособиям:

появление новых учебни�
ков должно быть ответом на по�
тенциально существующий и
тщательно изученный спрос.
Важную роль здесь предстоит
сыграть ведущим издательст�
вам страны. Изучение спроса,
конечно, повлечет за собой до�
полнительные затраты. В США
затраты на оплаты торговых
представителей, работающих с
преподавателями данной дис�
циплины в конкретном регио�
не, издательство включает в
стоимость учебников, поэтому
стандартный учебник по марке�
тингу стоит там 80–100 долла�
ров. Как осуществлять этот
процесс в России, смогут ли
студенты и преподаватели ку�
пить учебник, в стоимость кото�
рого войдут эти затраты изда�

тельств? Эти вопросы, несо�
мненно, требуют дополнитель�
ного исследования;

учебники и учебные посо�
бия должны отвечать уровню
курса, для которого они пред�
назначены, необходимо четкое
разграничение учебной и науч�
ной литературы по целям, зада�
чам, потребительским характе�
ристикам, дополнительным ре�
сурсам;

выпуск учебников должен
сопровождаться публикацией
сопутствующих материалов для
преподавателя и студентов, ко�
торые должны быть четко раз�
граничены, и отличаться как со�
держанием, так и оформлени�
ем, языком изложения материа�
ла и т. п.;

больше внимания следует
уделять потребительским каче�
ствам учебников и учебных по�
собий для студентов. Доходчи�
вость языка, образность, иллюс�
тративность, качество полигра�
фического исполнения должны
стать важными характеристи�
ками учебных материалов;

необходимо организовать
и всячески поощрять разработ�
ку и публикацию кейсов на ма�
териале российского рынка, как
простых, иллюстрирующих ос�
новные положения теории мар�
кетинга, так и сложных, для кур�
сов более высокого уровня;

компании и организации,
как отечественные, так и меж�
дународные, должны играть бо�
лее активную роль в подготовке
учебных материалов в виде фи�
нансовой поддержки изданий,
распространения передового
опыта использования марке�
тинга, предоставления своих
материалов для написания кей�
сов;

должна измениться роль
издательств. Передовые издате�
ли должны взять на себя изуче�
ние спроса, подготовку целевых
публикаций, осуществление
контроля качества, насыщение
рынка дополнительными мате�
риалами для студентов и препо�
давателей, использование но�
вых информационных техноло�
гий.
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