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Официальная советская идеология отвергала большинство
аспектов маркетинга, но, тем не менее, в Советском Союзе су�
ществовали специалисты в этой области. В основном это были
работники министерств, научно�исследовательских институтов
и государственных внешнеторговых предприятий. Статья по�
священа истории развития маркетинговой мысли в СССР в пе�
риод с 1961 по 1991 гг., когда руководство страны стремилось
увеличить экспорт советских товаров, повысить производитель�
ность труда и уровень жизни граждан. В статье рассказывается о
создании секции маркетинга при Торгово�промышленной па�
лате в 1976 г. и впервые освещается вклад восьми советских уче�
ных в распространение маркетинговых знаний на раннем этапе
развития маркетинга. С распадом Советского Союза и началом
перестройки некоторые из них продолжили преподавание тео�
рии маркетинга и публикацию учебных пособий в этой области.
В статье также рассказывается о подготовке первого советского
издания учебника Ф. Котлера Marketing Management («Управ�
ление маркетингом»), который вышел в 1980 г.

ведущий западный читатель может предположить, что
изложение истории маркетинговых исследований в Со�
ветском Союзе будет весьма кратким. На Западе сло�
жился определенный стереотип, согласно которому ха�

рактерными чертами советской экономики были постоянный де�
фицит и без того не очень качественных товаров, а также несоот�
ветствие потребительского спроса ассортименту выпускаемой
продукции. Западная пресса сообщала, что в СССР урожай карто�
феля остается гнить в поле по причине нехватки сельхозрабочих
или же погибает по дороге в железнодорожных вагонах из�за не�
удовлетворительных условий транспортировки и плохо выстроен�
ной логистики. Вернувшиеся на родину из СССР туристы расска�
зывали о полупустых прилавках и длинных очередях.

Карен Ф. А. Фокс 
— профессор маркетинга
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Однако советская официаль�
ная пресса игнорировала пе�
чальные факты и пыталась убе�
дить граждан в том, что социа�
лизм обеспечивает им завид�
ный уровень жизни, в то время
как капитализм множит бед�
ность, болезни и отбирает на�
дежду на будущее. На протяже�
нии всего советского периода
истории — за исключением вре�
мен НЭПа и перестройки сере�
дины 1980�х гг. — многие совре�
менные маркетинговые инстру�
менты считались идеологически
сомнительными и объявлялись
вне закона.
Каким же образом на почве со�
ветской экономики, которая
базировалась на марксистско�
ленинском учении, смогли про�
клюнуться ростки маркетинго�
вой мысли? Ответ прост. Вопре�
ки официально провозглашен�
ному тезису о вреде маркетин�
говой деятельности и практиче�
ски полному отсутствию досту�
па к какой�либо информации о
состоянии рынка, советские чи�
новники столкнулись с необхо�
димостью разработать и идеоло�
гически оправдать альтернатив�
ные методики распространения
продукции, розничной торгов�
ли, ценообразования для внед�
рения их на внутреннем рынке.
Уже в начале 1960�х гг. некото�
рые советские функционеры
пришли к пониманию того, что
государственные предприятия
должны выпускать продукцию,
которая пользуется спросом
у потребителей. Было решено
провести ряд реформ, в том чис�
ле направленных на улучшение
изучения внутреннего спроса,
чтобы иметь возможность более
эффективного планирования.
Спустя десятилетие эксперты
по внешней торговле ключевых
министерств признали необхо�
димость более глубокого изуче�
ния капиталистических рынков
и маркетинга для успешного
экспорта советских товаров за
рубеж и импорта промышлен�
ных товаров в СССР. К изуче�
нию маркетинга и его практиче�
ского применения в советской

внешней торговле были привле�
чены передовые талантливые
экономисты. С началом перест�
ройки, которая пришлась на се�
редину 1980�х гг., информация о
современном маркетинге стала
более доступной в нашей стра�
не, возросла его популярность, а
сферы применения стремитель�
но расширились в постсовет�
ские 1990�е гг.
В предлагаемой вашему внима�
нию статье авторы стремятся
представить важные вехи в исто�
рии развития маркетинговой
мысли в СССР в период с 1961 по
1991 гг. Исследование этой темы
представляется авторам делом
важным и своевременным: Со�
ветский Союз был одной из са�
мых больших стран мира по тер�
ритории и народонаселению, од�
нако немногие за его пределами
знали о развитии маркетинговой
мысли внутри страны. 
Зарубежным теоретикам мар�
кетинга, экономистам и другим
иностранным специалистам в
области общественных наук не�
часто представлялся случай по�
сетить Советский Союз, а тем
более собрать полезную инфор�
мацию об этой стране. Зачас�
тую западные исследователи
должны были всецело полагать�
ся на информацию, взятую из
официальных источников, ста�
тей в советских газетах, науч�
ных и популярных журналов,
или же почерпнутую из бесед с
иммигрантами из Советского
Союза. Для освещения органи�
зации и функционирования со�
ветской системы маркетинга
Маршал Голдман (1963 г.) и То�
мас Грир (1973 г.) в своих рабо�
тах использовали советские
официальные документы, газе�
ты, журналы и информацию, со�
бранную во время кратких поез�
док в СССР. В книге, посвящен�
ной маркетингу и экономичес�
кому развитию Советского Со�
юза, Роджер Скерски (1983 г.)
проанализировал функциони�
рование советской системы
распределения, в том числе во�
просы хранения, оптовой и роз�
ничной торговли. Для этого

Карен Ф. А. Фокс, Сагинова О. В., Скоробогатых И. И. Эволюция маркетинговой мысли 
в СССР в период 1961–1991 гг.: от марксизма к маркетингу

Скоробогатых 
Ирина Ивановна
— кандидат экономических наук,
доцент кафедры маркетинга 
РЭА им. Г. В. Плеханова. Главный
редактор журнала «Маркетинг и
маркетинговые исследования»
(ИДГ). Читает курсы:
«Маркетинг», «Маркетинговые
исследования»,
«Международный маркетинг»,
«Маркетинг услуг» — на русском 
и английском языках 
для студентов, слушателей
программ профессиональной
подготовки. Имеет большой опыт
реализации проектов
маркетинговых исследований 
по заказу отечественных и
международных компаний.
Область научных интересов:
маркетинговые исследования,
развитие маркетинга в России, 
маркетинг услуг. 
(Москва)

Сагинова 
Ольга Витальевна 
— декан магистратуры 
и профессор кафедры рекламы
РЭА им. Г. В. Плеханова. 
Автор статей по маркетингу
образовательных услуг 
и международному
сотрудничеству в ведущих
российских журналах 
по маркетингу. Член
редакционной коллегии
российского журнала
«Экономика образования».
Основные научные интересы:
вопросы разработки торговых
марок и маркетинг
образовательных услуг.
(Москва)

Российский экономический университет 
имени Г.В. Плеханова
Хэш:d7fef7d11befce78eb3a96622ed26065, сессия:ravKtBpUurwdMmjS, IP: 85.142.26.224, дата: 2014-09-15 14:03:08 GMT+3



20

Скерски использовал статисти�
ческие данные, взятые из со�
ветских и американских источ�
ников. Джири Фелкер (1966 г.),
посетивший СССР в начале
60�х гг., провел серию бесед и
достаточно полно изучил совет�
ские источники. Он хотел выяс�
нить, какие усилия предприни�
маются для того, чтобы внед�
рить некоторые аспекты марке�
тинга в экономическую систе�
му СССР. Фелкер уловил по�
пытки сориентировать произ�
водство на реальные нужды и
предпочтения потребителей и
усмотрел в этом признаки из�
менения официальной совет�
ской идеологии. 
Проведение настоящего иссле�
дования стало возможным лишь
благодаря распаду СССР, лега�
лизации и расширению исполь�
зования современных марке�
тинговых технологий, распрост�
ранению маркетинговых зна�
ний в постсоветской России и
началу эпохи открытых контак�
тов между российскими и запад�
ными учеными. В двуязычный
коллектив авторов этой работы
вошли двое российских препо�
давателей маркетинга, причем
один из них в советское время
работал в Министерстве торгов�
ли. В статье даны ссылки на не�
которые важные раннесовет�
ские публикации на тему марке�
тинга, а также на немногочис�
ленную литературу по марке�
тингу в СССР. Наряду с этим ав�
торы используют проведенный
ими анализ корпуса диссертаци�
онных работ по маркетингу,
учебников по маркетингу и ме�
тодик подготовки преподавате�
лей этого предмета в России.
Особенно ценным тематичес�
ким материалом представляют�
ся беседы с Б. Соловьевым и
И. Кретовым — учеными, внес�
шими большой вклад в развитие
маркетинговой мысли на совет�
ском этапе существования стра�
ны. Оба продолжают работу по
сей день. Именно они познако�
мили нас с событиями, происхо�
дившими «за кадром» в период с
1961 по 1991 гг. в бывшем СССР.

В. Воротников, член Политбюро
с 1983 по 1990 гг., председатель
совета министров РСФСР с 1988
по 1990 гг., осветил политичес�
кий контекст рыночных реформ
А. Н. Косыгина.

Предыстория и контекст 
существования советского
маркетинга 
К началу XX в. Россия представ�
ляла собой страну с более чем ты�
сячелетней историей обширных
выгодных внутри� и внешнетор�
говых отношений. Столица Рос�
сии — Санкт�Петербург — впе�
чатляла гостей европейской ар�
хитектурой, элегантными мага�
зинами, большими универмага�
ми и офисами российских пред�
ставительств многонациональ�
ных компаний. Состоятельные
россияне много путешествовали
по миру, следовали европейск�
им веяниям в моде и живописи,
зачастую становились законо�
дателями музыкальных вкусов.
В 1907 г. богатые купцы и финан�
систы открыли Первое москов�
ское коммерческое училище*,
где их дети могли получить эко�
номическое образование, овла�
деть навыками ведения коммер�
ции и узнать о самых последних
достижениях в этой области.
Экономика провинциальных ре�
гионов России, с ее бесчислен�
ными деревнями, имениями,
торговыми городами и губерн�
скими центрами, опиралась под�
час на феодальное сельхозпро�
изводство и добычу природных
ресурсов — таких, как лес, уголь
и минералы. Санкт�Петербург и
Москва, напротив, наряду с бо�
гатством и роскошью городской
элиты демонстрировали жал�
кую бедность кварталов, насе�
ленных трудящимися фабрик и
наемными рабочими. 
После захвата власти в 1917 г.
большевики стали по�своему
трактовать тезисы Карла Марк�
са и внедрять их в экономику
страны. Маркс имел обширные
познания в экономической ли�
тературе того времени, но его

представления постоянно меня�
лись в зависимости от того, на�
сколько успешно он «приме�
рял» их к разным экономичес�
ким ситуациям на практике. По�
сле смерти Маркса, последовав�
шей в 1883 г., нельзя было с уве�
ренностью сказать, опираясь на
его труды, какие рекомендации
он сам мог бы дать в конкрет�
ных экономических ситуациях.
Тем не менее работы Маркса по
экономике, политологии и фи�
лософии послужили руководст�
вом к действию для В. И. Лени�
на и других советских руково�
дителей и напрямую повлияли
на решения, связанные с марке�
тингом и прочими сторонами
советской экономической и со�
циальной жизни.
Маркс считал многие аспекты
торговли и, в частности, некото�
рые способы распространения
товара ненужной, пустой тратой
денег. Объяснял он это тем, что
такие методы ведения торговли
не добавляют товару ценности.
Не приветствовал маркетинг и
Ленин. Продолжая развивать
марксовскую мысль, он заявлял
о невыгодности доставки това�
ров потребителю «через бездну
мелких посредников, которые
тоже не могут знать требований
покупщиков и делают массу не
только лишних движений, но
лишних закупок». В 1930�е гг. в
СССР «спекуляция» — продажа
товаров по более высокой цене
не через официальные каналы
реализации — была признана
преступлением, которое кара�
лось годами принудительных ра�
бот в лагерях. Взамен отвергну�
тых форм ведения коммерции и
способов реализации товаров
требовалось найти новые, при�
емлемые для советского обще�
ственного строя способы марке�
тинга. Однако в работах Маркса
не содержалось прямых указа�
ний на то, какие способы рас�
пространения товара, ценооб�
разования и другие практичес�
кие аспекты экономики следует
предпочесть. В распоряжении
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Ленина и большевиков не ока�
залось теории или модели, ко�
торую можно было бы приме�
нить на практике и которая по�
служила бы руководством для
перехода к социалистической
экономике. 
В поисках практических эконо�
мических решений политичес�
кий курс советского руководства
колебался от государственной
экспроприации, продовольствен�
ных пайков и последовавшего за�
тем голода времен «военного
коммунизма» (1918–1921 гг.) до
свободного предпринимательст�
ва времен НЭПа (1921–1928 гг.)
и позже — насильственной кол�
лективизации и внедрения мас�
совой системы центрального пла�
нирования (функционировала с
1928 г.). Каждый такой поворот
экономического курса подтверж�
дал непригодность трудов Марк�
са — и ленинских интерпретаций
этих трудов — в качестве практи�
ческого руководства к действию.
Ленин критиковал «потреби�
тельство», считая, что западное
общество потребления забо�
тится только о получении выго�
ды, создании и развитии рын�
ков для «новых» товаров. В ре�
зультате люди чувствуют не�
удовлетворенность имеющи�
мися у них товарами, от кото�
рых они избавляются, чтобы
приобрести новые. Тем не менее
уже в 30�е гг. Сталин призвал
граждан СССР приобретать не�
которые товары — в том числе
радиоприемники, проигрывате�
ли и пианино — для того, чтобы
лучше приобщиться к «культур�
ному» образу жизни. По замыс�
лу вождя, такое «окультурива�
ние» должно было сделать вкусы
людей ближе к городским, а их
самих — более современными,
не отсталыми, скорее прибли�
зить к идеалу «советского чело�
века». Сталин верил, что уровень
жизни советских людей должен
продемонстрировать — как им
самим, так и всему остальному
миру — преимущества социа�
лизма перед капитализмом.
Чтобы исполнить призыв Ста�
лина «окультурить» советскую

торговлю, продавцам и заведую�
щим магазинов предписывалось
поднять уровень обслуживания
покупателей. Но поскольку при�
оритеты экономики лежали в
других сферах, а информации о
состоянии рынка было недоста�
точно, советские предприятия
продолжали выпускать промы�
шленные товары, не удовлетво�
ряющие требованиям качества,
количества и эстетики. Таким
образом, все попытки улучшить
способы распространения про�
дукции и продвинуть рознич�
ную торговлю большого эффек�
та не возымели.
Маркс считал, что при капита�
лизме рабочие подвергаются
эксплуатации, т. к. вся прибыль
от изготовленной ими продук�
ции попадает в руки капиталис�
тических собственников. Боль�
шевики провозгласили, что эта
прибыль должна изыматься
(экспроприироваться) государ�
ством с целью дальнейшего пе�
рераспределения между рабо�
чими через бесплатное образо�
вание, медицинское обслужи�
вание, жилье и другие социаль�
ные блага. Как держатель на�
родной собственности, госу�
дарство несло ответственность
за распределение этой собст�
венности и продукции среди
населения в соответствии с его
потребностями — так, как это
представлялось Госплану. Но
государство оказалось не спо�
собным выполнить эту миссию,
что в итоге привело к глубин�
ным проблемам в сфере произ�
водства и распределения, для
решения которых потребова�
лись новые инструменты ис�
следования спроса.
Какой характер имела «марке�
тинговая деятельность» в СССР
в 1930�е гг. и в дальнейший пе�
риод? В Советском Союзе шло
производство товаров народно�
го потребления, велась их оцен�
ка, распределение и розничная
продажа и даже иногда созда�
валось нечто похожее на рекла�
му. Однако на деле решение о
том, какую продукцию произ�
водить, в каких количествах и

по каким ценам ее продавать,
практически целиком зависело
от Госплана, а не определялось
нуждами потребителей и уров�
нем спроса. Таким образом,
функции, тесно связанные с
потребительским маркетингом,
осуществлялись без оглядки на
рыночную ситуацию.
При отсутствии рыночной систе�
мы, путем проб и ошибок созда�
вались системы практического
регулирования, которые подчас
отступали от следования строгим
идеологическим нормам. Как
следствие, для того чтобы снять
противоречие с существующей
практикой, в идеологию вноси�
лись коррективы. Видимо, подоб�
ного рода «нестыковки» позво�
лили позже советским «рыноч�
никам» лавировать между раз�
личными точками зрения и моти�
вировать свой выбор его соответ�
ствием некоей линии официаль�
ной идеологии.

Возникновение, развитие 
и распространение 
маркетинговой мысли в СССР 
Предположения о том, что не�
которые из принципов капита�
листического маркетинга могут
быть с успехом применены в
советской экономике, прозву�
чали еще в 1960�е гг. прошлого
века. В то время термин «мар�
кетинг» (транслитерация анг�
лийского слова marketing) уже
вошел в ограниченное употреб�
ление. Новым термином поль�
зовались для обозначения кон�
цепции, ранее не существовав�
шей в СССР. Но даже некото�
рые сторонники его внедрения
смотрели на современный мар�
кетинг сквозь призму учения
марксизма�ленинизма. Часто по�
борники маркетинга неверно
понимали и толковали прочи�
танное, а тот, кто желал публи�
ковать и применять на практи�
ке новые идеи, сталкивался с
сопротивлением.
Четыре основные фактора стали
определяющими в революцион�
ном изменении маркетинговых
знаний и исследований в СССР в
60�е гг. прошлого века (табл. 1).
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Реформы Косыгина 
и развитие научно�
исследовательских институтов
Развитие любой области знаний
связано обычно с появлением
новых задач, требующих безот�
лагательного практического ре�
шения. К началу 1960�х гг., когда
задачи, связанные с послевоен�
ной разрухой и масштабным
восстановлением страны, были
в основном решены, у советско�
го руководства оставалось все
меньше оправданий низкому
уровню жизни граждан. 
Н. С. Хрущев занял пост Перво�
го секретаря Коммунистичес�
кой партии Советского Союза в
1953 г. и руководил страной в пе�
риод с 1958 по 1964 гг. Хрущев
«делал большие усилия для по�
вышения уровня жизни народа
(...) постоянно обещая, что уро�
вень потребления на душу насе�
ления скоро превзойдет показа�
тель США». Авторитет генсека
зависел от выполнения этих обя�
зательств, и они были зафикси�
рованы в Программе Коммунис�
тической партии Советского
Союза 1961 г. В частности, в ней

говорилось: «В ближайшее деся�
тилетие (1961–1970 гг.) Совет�
ский Союз, создавая материаль�
но�техническую базу коммуниз�
ма, превзойдет по производству
продукции на душу населения
наиболее мощную и богатую
страну капитализма — США.
Всем будет обеспечен матери�
альный достаток».
Чтобы выполнить обещания и
повысить уровень жизни граж�
дан, требовалась реализация
новых идей и программ. Совет�
ское руководство осознавало
необходимость проведения из�
менений в функционировании
государственных предприятий
и экономики в целом. К началу
1960�х гг. значение экономиче�
ских теорий Маркса не было
уже столь очевидным; они ут�
ратили свою ведущую роль,
т. к. перестали отвечать насущ�
ным требованиям экономичес�
кого роста и продуктивности.
Фелкер замечает, что «сегодня
на практике социалисты уже в
гораздо меньшей мере опирают�
ся на традиционную методоло�
гию Маркса и Энгельса в деле

перехода к коммунизму». При
общем снижении политического
давления после смерти И. В. Ста�
лина в 1953 г. экономисты могли
разработать «более реальные
стратегии интенсификации эко�
номики» при усилившейся госу�
дарственной поддержке мер, на�
правленных на «улучшение функ�
ционирования». 
Л. И. Брежнев был избран на пост
Генерального секретаря Комму�
нистической партии СССР в
1965 г., в это же время А. Косыгин
возглавил Совет министров. Ко�
сыгин пришел на этот пост, имея
за спиной большой опыт руко�
водства промышленностью. На�
меченные им реформы начиная с
1965 г. были неким подобием ры�
ночных мер. Косыгин предложил
использовать «товарно�денеж�
ные отношения и такие понятия,
как «хозрасчет» (привлечение
финансовых инструментов, в
том числе бухгалтерии), «цена» и
«выгода» для управления произ�
водством». Реформы Косыгина
предполагали также наращива�
ние научного потенциала цент�
рального планирования хозяйст�
ва, предоставление государст�
венным предприятиям большей
свободы действий для ведения
торговли друг с другом без ди�
ректив, спускаемых «сверху»,
использование цены, прибыли и
других механизмов стимулиро�
вания для повышения производ�
ства и качества продукции. По
словам В. С. Павлова, экономис�
та, премьер�министра времен
М. С. Горбачева и реформ Косы�
гина, «были созданы все предпо�
сылки для эволюционного пере�
хода экономики страны к рыноч�
ным отношениям». 
Несмотря на то что Косыгин и
его соратники не использова�
ли непосредственно термин
«маркетинг» в своих рефор�
мах, тем не менее сам факт со�
здания реформ отразил серь�
езный сдвиг в сознании: впер�
вые прозвучала мысль о том,
что некоторые рыночные меха�
низмы и приемы могут быть с
успехом применены в экономи�
ке социализма.

№ 4 (58)
август 2005

Фактор

Государственная поддержка, 
и в особенности реформы Ко�
сыгина, способствовавшие уве�
личению прибыльности совет�
ских предприятий

Международная торговля 
и подписание СССР Хельсин�
ских соглашений по маркетин�
гу и торговле

Централизованный характер
советской экономики и концен�
трация экономистов в минис�
терствах и московских НИИ

Более широкий доступ 
к публикациям по маркетингу
на иностранных языках 
и в русском переводе 

Следствие

Рост интереса к увеличению про�
дуктивности и прибыльности.
Развитие НИИ для оценки
спроса и улучшения централь�
ного планирования

Создание секции маркетинга,
публикация и ограниченное рас�
пространение информации по
маркетингу на русском языке

Объединение лучших специа�
листов, интересующихся новы�
ми идеями и разработками в об�
ласти оценки спроса и марке�
тинга, ставших впоследствии
родоначальниками советской
маркетинговой мысли

Распространение маркетинго�
вых знаний внутри и за преде�
лами Министерства внешней
торговли

Таблица 1. Факторы, повлиявшие на советскую маркетинговую
теорию и практику, 1961–1991 гг.
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Сегодня для всех очевидно, что
времена брежневского правле�
ния были для страны периодом
застоя, а реформы Косыгина
потерпели неудачу из�за логи�
ческих нестыковок, несбалан�
сированности механизмов сти�
мулирования и плохого претво�
рения их в жизнь. Однако, не�
смотря на видимый провал, са�
ма попытка проведения рыноч�
ных реформ привлекла внима�
ние к нуждам потребителей, по�
ставила вопросы эффективного
управления и внедрения сугубо
рыночных методов ценообразо�
вания, повышения продуктив�
ности и качества.
В период проведения реформ со�
ветские экономисты и плановые
работники внутреннего рынка
начали приобретать практичес�
кий опыт работы с новыми эко�
номическими функциями и ры�
ночными механизмами — таки�
ми, например, как финансовое
стимулирование и баланс меж�
ду центральным планированием
и инициативой на местах. Более
того, методы стимулирования,
предложенные Косыгиным, спо�
собствовали улучшению цент�
рального планирования поста�
вок и реализации на внутреннем
рынке, что, в свою очередь, тре�
бовало более точного прогнози�
рования спроса и предложения.
Торговым научно�исследова�
тельским институтам была по�
ручена работа над проектами
по исследованию потребитель�
ского спроса и сопоставлению
его с имеющимися в наличии
товарами. Все это делалось с
целью увеличения точности
центрального планирования
для внутренних рынков. Спе�
циализированные НИИ имели
в своем арсенале современ�
ные математические и стати�
ческие методики и то, что мы
сейчас назвали бы «методами
исследования рынка». Важно
заметить, однако, что целью
всех прилагаемых усилий бы�
ло улучшение центрального
планирования, а никак не вве�
дение или применение марке�
тинговых методов.

Наиболее важным по значе�
нию институтом, изучающим
вопросы внутренней торговли,
был ВНИИКС (Всесоюзный
научно�исследовательский ин�
ститут изучения конъюнктуры
и спроса) Министерства тор�
говли СССР, основанный в
1964 г. В числе прочих органи�
заций, занимавшихся изучени�
ем внутренней торговли в Со�
ветском Союзе, следует упомя�
нуть следующие: ВНИИЭТ (Все�
союзный научно�исследователь�
ский институт изучения эконо�
мики и организации торговых
систем); Научно�исследователь�
ский институт потребительской
кооперации; Центр научной ор�
ганизации труда и управления
при Министерстве торговли РФ
и другие научные объедине�
ния — такие, например, как
«Информэлектро». Специалис�
ты перечисленных научных ор�
ганизаций оперировали инст�
рументарием плановой эконо�
мики, а не маркетинга. Тем не
менее некоторые из них прово�
дили массовые опросы, оцени�
вали и отслеживали тенденции
потребительского спроса. Так,
ВНИИКС были разработаны
восемь потребительских пане�
лей в различных регионах Со�
ветского Союза, их целью было
ежеквартальное предоставле�
ние данных о расходах, прихо�
дящихся на советскую семью.

Международная торговля,
Хельсинские соглашения 
и создание секции маркетинга
Экспорт товаров из бывшего
СССР приносил стране валюту,
необходимую для закупки про�
мышленного оборудования за
рубежом. Поэтому экспорту
приходилось уделять особое
внимание. Начиная с 1920�х гг.
Советский Союз, благодаря
стараниям Сталина по финан�
сированию индустриализации
страны, осуществлял широкий
экспорт сырья, в том числе дре�
весины и нефти. В 1930�е гг. до�
шло до продажи с аукционов
шедевров Государственного
музея «Эрмитаж». По мере

продвижения страны по пути
индустриального развития, на�
ряду с сырьевым, стал возмо�
жен экспорт промышленного
оборудования и других дорого�
стоящих товаров.
Уже ко времени 1960�х гг. стало
очевидно, что советские идеоло�
гические догмы мешают дости�
жению успеха в сфере междуна�
родной торговли. Министерство
внешней торговли СССР, отве�
чавшее за продажу советского
сырья и продукции на внешних
рынках и покупку необходи�
мых товаров за рубежом, нуж�
далось в понимании специфики
международных рынков, а так�
же в изучении поведения по�
требителя и маркетинга капита�
листических стран. Именно по
этой причине Министерству
внешней торговли было предо�
ставлено право воплощать но�
вую теорию и практику марке�
тинга в жизнь.
ВНИКИ (Всесоюзный научно�
исследовательский конъюнктур�
ный институт Министерства
внешней торговли СССР) был
основан в 1947 г. В его задачи
входило проведение исследова�
ний, связанных с внешней тор�
говлей и зарубежными рынка�
ми, а также содействие совет�
ским внешнеторговым инициа�
тивам. Чтобы повысить уровень
конкурентоспособности совет�
ских экспортных организаций,
в 1960�е гг. ВНИКИ начал актив�
но распространять маркетинго�
вые знания среди специалистов
по внешней торговле. С этой
целью были организованы пе�
ревод статей иностранных ав�
торов и публикация материа�
лов, посвященных методам по�
требительских, товарных и ры�
ночных исследований на иност�
ранных рынках. В числе публи�
каций ВНИКИ был «Бюллетень
зарубежной коммерческой ин�
формации».
Наряду с этим Академия внеш�
ней торговли при Министер�
стве внешней торговли СССР
обеспечивала преподавание мар�
кетинговых дисциплин, ориенти�
рованных на международный
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рынок, сотрудникам внешне�
торговых фирм. Они, как и все
студенты советских вузов пери�
ода 1960–1991�х гг., были обяза�
ны прослушать курс по марк�
систско�ленинской политэконо�
мии, где в разделе «Критика
буржуазных экономических те�
орий» осуждался капиталисти�
ческий маркетинг. Не исключе�
но, что сопоставление практи�
ческих уроков маркетинга с
рассказами о его «вреде» подго�
товило этих студентов к проти�
воречиям, с которыми им суж�
дено было столкнуться в их
дальнейшей профессиональной
деятельности.
На протяжении 1970�х гг. кон�
цепция маркетинга как строй�
ной системы коммерческих ме�
роприятий использовалась ис�
ключительно советскими внеш�
неторговыми организациями.
Необходимые в международ�
ной торговле реклама и спосо�
бы продвижения товара были
практически незнакомы пред�
приятиям, ориентированным на
внутренний рынок. Если же о
них и знали, то считали беспер�
спективными и идеологически
чуждыми для плановой эконо�
мики, по законам которой су�
ществующий потребительский
спрос должен четко удовлетво�
ряться количеством производи�
мых товаров. 
Однако в советских внешнетор�
говых организациях хорошо по�
нимали, что для успешной кон�
куренции на иностранных рын�
ках нужно использовать эти и
другие инструменты маркетин�
га. (Следует заметить, что на тот
момент для продвижения совет�
ской продукции за рубежом в
рамках Государственного коми�
тета по внешнеэкономической
деятельности уже было создано
специальное рекламное агент�
ство — Росторгреклама.)
Неожиданно для всех мощным
толчком к началу распростра�
нения современной теории и
практики маркетинга стала
Хельсинская конференция по
безопасности и сотрудничеству
в Европе, которая состоялась

в 1975 г. СССР был одним из пя�
тидесяти участников проводив�
шихся в рамках конференции
встреч, результатом которых
стало подписание Хельсинских
соглашений. В большей степе�
ни известные своей решитель�
ной позицией в отношении за�
щиты прав человека, Хельсин�
ские соглашения дали импульс
к открытым протестам дисси�
дентов в Польше, Чехословакии
и Венгрии против несоблюде�
ния прав человека националь�
ными правительствами, а также
к созданию движений, которые
впоследствии привели к свер�
жению просоветских режимов
в этих странах.
Менее известной частью Хель�
синских соглашений является
раздел, посвященный сфере тор�
говли. В этом разделе, который
состоит из 164 слов и озаглав�
лен как «Маркетинг», страны�
участницы заявили о том, что
их общей важной целью явля�
ется расширение международ�
ной торговли и «международ�
ное сотрудничество в области
развития торговли и в том чис�
ле маркетинга». Для достиже�
ния этих целей экспортеры
должны стремиться улучшать
свою работу, заботясь о «даль�
нейшем расширении знаний и
разработке методов, необходи�
мых для эффективного сбыта».
В этом разделе страны�подпи�
санты призывались также «по�
ощрять улучшение условий для
осуществления мер, направлен�
ных на содействие развитию
торговли и удовлетворение за�
просов потребителей в том, что
касается импорта, в частности
путем изучения рынка и прове�
дения рекламы, а также, когда
это целесообразно, путем со�
здания служб снабжения, по�
ставок запасных частей, после�
продажного обслуживания и
подготовки необходимого мест�
ного технического персонала». 
Л. И. Брежнев, Генеральный сек�
ретарь Коммунистической пар�
тии Советского Союза, поручил
экономисту Н. Н. Смелякову, за�
местителю министра внешней

торговли, и другим советским
специалистам проанализиро�
вать хельсинские документы
по торговле и маркетингу. Их
положения были одобрены и
рекомендованы для подписа�
ния Брежневу. К сожалению,
не сохранилось записей о том,
как конкретно Смеляков и дру�
гие экономисты отозвались об
этих документах. Однако из
действий Смелякова, последо�
вавших за его возвращением в
Москву, следует, что он отчет�
ливо осознавал, что подписан�
ная договоренность поможет
ему оправдать продвижение
современных маркетинговых
знаний в СССР.
Подписание Брежневым Хель�
синских соглашений открыло до�
рогу для организации Смеляко�
вым секции маркетинга с целью
изучения и распространения
этой науки. Подписание Хель�
синских соглашений стало для
СССР поводом, чтобы следовать
практике мировой торговли. Сле�
довательно, для достижения кон�
курентоспособности советские
специалисты по международной
торговле должны были овладеть
маркетингом на мировом уровне,
а для этого им требовался более
широкий доступ к современной
информации о маркетинге капи�
талистических стран. Н. Смеля�
ков воспользовался этой логи�
кой и призвал своих наиболее
передовых коллег организовать
секцию маркетинга при Торгово�
промышленной палате СССР.
Первое организационное засе�
дание секции состоялось 17 фев�
раля 1976 г.
Секция маркетинга объединила
профессионалов из Министерст�
ва внешней торговли, научно�ис�
следовательских институтов и за�
интересованных представителей
госпредприятий для пропаганды
идей маркетинга, а также для сбо�
ра и распространения информа�
ции по вопросам маркетинга в
профессиональных кругах. Сек�
ция ставила своей задачей по�
мощь советским внешнеторго�
вым организациям и объедине�
ниям�экспортерам в следующих
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вопросах: использование мар�
кетингового инструментария,
улучшение качества произво�
димой ими продукции и разра�
ботка новой для экспорта за ру�
беж, продвижение в изучении
иностранных рынков и потре�
бительского спроса.
Членами секции маркетинга
были Г. Абрамишвили, И. Кре�
тов, П. Завьялов и другие спе�
циалисты из внешнеторговых
организаций, а также Б. Соло�
вьев — единственный, кто счи�
тался экспертом по внутренне�
му рынку (табл. 2). Наряду с от�
дельными специалистами чле�
нами секции были также пред�
приятия и целые организации.
Практически все члены секции
маркетинга работали в Минис�
терстве внешней торговли или
во внешнеторговых НИИ и
предприятиях. Все они в той или
иной степени были знакомы с
маркетингом, некоторые из них
стали авторами первых совет�
ских публикаций на эту тему.
Было создано девять рабочих
групп, каждая из которых зани�
малась определенной областью
маркетинга — например, иссле�
дованиями, ценообразованием
или рекламой. 

Создание секции маркетинга по�
ложило начало развитию этой
дисциплины как области науч�
ных и практических знаний в
СССР. Однако научные иссле�
дования и диссертации на тему
маркетинга стали предметом
публикаций и обсуждений на
научных конференциях только
начиная с середины 1980�х гг.
Секция уделяла особое внима�
ние внедрению новых прогрес�
сивных идей маркетинга в ра�
боту советских внешнеторго�
вых организаций, организовы�
вала конференции внутри Сою�
за и посылала участников на за�
рубежные конференции. 
Однако основным направлени�
ем деятельности секции были
сбор и периодическая публика�
ция статей, посвященных науч�
ным и прикладным аспектам
маркетинга (см. Приложение).
При отсутствии других русскоя�
зычных публикаций на данную
тему, эти восемнадцать сборни�
ков стали в прямом смысле пер�
выми учебниками для совет�
ских студентов и внешнеторго�
вых специалистов, осознавав�
ших всю важность использова�
ния инструментов маркетинга в
своей работе. В сборники вошли

тщательно отобранные статьи
по конкретным аспектам мар�
кетинга. Так, в выпуск №5 бы�
ли включены статьи по рекла�
ме в системе маркетинга таких
ведущих советских ученых�
пропагандистов маркетинга, как
П. С. Завьялов, В. Е. Демидов,
И. И. Кретов. В сборник вошла
также статья сотрудника Внеш�
торгрекламы В. И. Гальцева. По�
мимо этого были приведены при�
меры существующей рекламы и
других средств маркетинговой
коммуникации, которые иллюст�
рировали практическое приме�
нение маркетингового инстру�
ментария, не знакомого боль�
шинству советских читателей то�
го времени. 

Советские основоположники
маркетинга 
Сосредоточение в Москве мини�
стерств, связанных с внешнетор�
говой деятельностью, а также со�
ответствующих научно�исследо�
вательских институтов привело к
ситуации, когда в столице собра�
лись наиболее «продвинутые» и
образованные специалисты, ра�
ботающие, главным образом, в
сфере прикладной и математиче�
ской экономики. Совместно они
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Имя

Завьялов Петр Степанович
Петров Владлен Сергеевич

Соловьев Борис Александрович

Абрамишвили 
Георгий Георгиевич 

Гальцев Владислав Ильич
Кремнев Юрий Георгиевич

Кретов Игорь Иванович

Куртова Ефалия Дмитриевна
Сергеев Петр Сергеевич 

Храмцов Борис Александрович

Должность в Совете

Председатель
Заместитель председателя

Заместитель председателя

Заместитель председателя

Член Совета
Член Совета

Член Совета

Член Совета
Член Совета

Научный секретарь секции 
маркетинга

Профессиональная должность

Руководитель секции, ВНИКИ
Начальник отдела международ�
ных отношений Торгово�промы�
шленной палаты СССР
Заместитель директора, 
ВНИИКС
Доцент Московского государст�
венного университета междуна�
родных отношений
Эксперт Внешторгрекламы
Эксперт Главного инженерно�
технического отдела министер�
ства внешней торговли
Эксперт Энергомашэкспорта
Заместитель директора 
НИИ легкой промышленности
Начальник отдела ценообразова�
ния Госкомитета по внешнеэко�
номическим связям
Консультант Торгово�промыш�
ленной палаты СССР

Таблица 2. Организаторы и первые члены Совета секции маркетинга, 1976 г.
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решали практические задачи
советской экономики и внешней
торговли. Им предоставлялась
возможность изучать новые об�
ласти знаний, развитию которых
немало способствовала организа�
ция секции маркетинга в 1976 г.
Из этой научной элиты впослед�
ствии вышли ученые, внесшие
весомый вклад в развитие совет�
ской маркетинговой мысли. 
Восемь имен ученых — осново�
положников советской марке�
тинговой мысли представле�
ны в статье в алфавитном по�
рядке (табл. 3): Г. Абрамишвили,
П. Завьялов, И. Корженевский,
И. Кретов, Ф. Крутиков, Н. Сме�
ляков, Б. Соловьев и Л. Стол�
мов. Их имена и большая часть
информации о них почерпнуты
из бесед с Игорем Кретовым и
Борисом Соловьевым, а также из
биографических сведений, кото�
рые опубликованы в сборниках,
выпущенных секцией маркетин�
га. Все они, за исключением Кор�
женевского и Крутикова, были
членами секции. Корженевский,
старший из восьми ученых, рабо�
тал далеко от столицы — в Киеве;
Крутиков, по всей видимости, не
вступил в секцию, т. к. специали�
зировался на внутреннем рынке.
Эти восемь ученых достойны
уважения за ту роль, которую
они сыграли в деле сохранения,
преумножения и распростране�
ния маркетинговых знаний в
СССР. Сегодня их книги и статьи
можно найти в крупных научных
российских библиотеках. Одна�
ко имена большинства из них ни�
когда прежде не упоминались
(ни на одном языке) в непосред�
ственной связи с их вкладом в
развитие советской маркетинго�
вой мысли. В этой статье они упо�
мянуты впервые.
Мы остановимся только на дея�
тельности Н. Смелякова, уже
ушедшего из жизни, сыгравше�
го ключевую роль в освоении и
распространении идей марке�
тинга, а также Б. Соловьева и
И. Кретова — оба активно зани�
маются прикладным маркетин�
гом и преподают эту дисципли�
ну по сей день.

Николай Смеляков (1911–1995 гг.)
— основатель секции маркетин�
га, по праву считается пионером
в развитии и распространении
идей маркетинга в СССР. После
окончания Московского маши�
ностроительного института пе�
ред Второй мировой войной, он
начал работать на машиностро�
ительном заводе в Коломне и
прошел путь от инженера до ди�
ректора завода. В 1959 г. он по�
сетил США в качестве главы со�
ветской торговой миссии. По
возвращении в 1967 г. написал
книгу «Деловая Америка: запис�
ки инженера», где излагал свои
ежедневные наблюдения за ра�
ботой американских фирм и ис�
кренне восхищался увиденным.
Так, например, наблюдая из ок�
на своей нью�йоркской кварти�
ры за работой на стройке, Сме�
ляков с удивлением заметил,
как всякий раз после доставки
цемента на строительную пло�
щадку колеса грузовиков перед
выездом мылись водой из шлан�
га. Такое внимание американ�
цев к деталям производственно�
го процесса поразило Смеляко�
ва. Советские читатели также с
не меньшим удивлением прочли
об этой и других характерных
особенностях «бизнеса по�аме�
рикански».
Книга Смелякова пользовалась
огромной популярностью и не�
сколько раз переиздавалась, ее
читали и «простые советские
граждане», и специалисты. Кни�
га произвела на всех большое
впечатление, поскольку стала
первым русскоязычным изда�
нием, в котором детально пове�
ствовалось о западном стиле и
формах ведения бизнеса —
строительства, производства,
розничной торговли. В этом
«бестселлере» открыто оспари�
валось превосходство совет�
ских методов ведения хозяйст�
ва. По словам Кретова, книга
стоила ему «больших проблем»
с главлитом, осуществлявшим
цензуру при содействии КГБ.
Главлит имел большие полномо�
чия, поскольку его директивы
составлялись непосредственно

в ЦК партии. Смелякова обвини�
ли в пропаганде американского
бизнеса и образа жизни. Эти
«обвинения» и в самом деле бы�
ли обоснованны, хотя автор вы�
ступал лишь в качестве наблюда�
теля, а не как агитатор. К счас�
тью для него самого (и для буду�
щего развития советского мар�
кетинга тоже), Смеляков смог
преодолеть нападки критики, и с
годами обвинения в его адрес по�
утихли. И все же поездка в США
оказала сильное влияние на Сме�
лякова: он стал сторонником
увиденных им американских ме�
тодов ведения бизнеса, в том
числе маркетинга и рекламы.
В период с 1959 по 1986 гг. Смеля�
ков занимал пост заместителя
министра Внешней торговли
СССР и отвечал за сбор и изуче�
ние информации о зарубежных
рынках. Работая в этом направ�
лении, он поручал своим сотруд�
никам искать информацию о
маркетинге в иностранных ма�
териалах, переводить ее на рус�
ский язык и публиковать в
«Бюллетене зарубежной ком�
мерческой информации». В на�
чале 70�х гг. Смеляков организо�
вал подготовку сборника статей
по маркетингу, взятых из амери�
канских и британских источни�
ков и переведенных на русский
язык. Этот сборник под общим
названием «Маркетинг» уника�
лен по двум причинам: во�пер�
вых, это была первая опублико�
ванная в СССР книга, содержав�
шая слово «маркетинг» в назва�
нии; во�вторых, она впервые
была снабжена 44�страничным
«словарем маркетинговых тер�
минов», т. е. переводом на рус�
ский язык и пояснением англо�
язычных маркетинговых поня�
тий. (Оговоримся: в данном сбор�
нике нет указаний имен авторов
оригинальных статей по причине
отсутствия договора об автор�
ских правах. Тем не менее все
ссылки и сноски из оригиналь�
ных статей даны полностью.) Как
уже говорилось, Смеляков сыг�
рал первостепенную роль в со�
здании в 1976 г. секции марке�
тинга, однако занимаемая им
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Имена и даты*
Образование, работа,

должность
Вклад в развитие маркетинговой мысли

Георгий
Абрамишвили
(1938–1995 гг.) 

■ Диплом Московского госу�
дарственного университета
им. М. В. Ломоносова (МГУ).

■ Кандидатская степень
по политэкономии 
(марксизм�ленинизм).

■ Преподаватель Московского
института международных
отношений (МГИМО). 

■ Автор первой советской диссертации 
по маркетингу «Маркетинг во внешней 
торговле», опубликованной в 1973 г.

■ Заместитель председателя совета секции маркетинга.
■ Исследования концепций маркетинга 

в их применении к плановой экономике.
■ Редактор первого советского издания книги

Ф. Котлера «Управление маркетингом», 
опубликованного в 1980 г., редактор 
17 советских изданий по маркетингу.

■ Автор книги «Потребительский спрос», М.:
Экономика, 1974 г.

Иван
Корженевский
(1902–1990�е гг.)

■ По специальности инженер.
■ Работал в киевском НИИ

экономики советской
торговли.

■ Вклад в исследование и прогнозирование потре�
бительского спроса.

■ Подвергался серьезной критике со стороны
советских экономистов, утверждавших, что толь�
ко объемы производства могут повлиять на спрос
и что спрос не может зависеть от цены, поскольку
цена товара определяется Государственным ко�
митетом по ценообразованию, который рассчи�
тывает стоимость производства и определяет це�
ны на продукцию всех советских предприятий.

■ Автор книги «Потребительский спрос», М.: 
Экономика, 1974. 

Игорь Кретов
(род. в 1932 г.)

■ Диплом лингвиста со знани�
ем английского, немецкого 
и французского языков.

■ Кандидат экономических наук. 
■ Основатель, заведующий, 

а в настоящее время профес�
сор кафедры маркетинга и
менеджмента Академии
внешней торговли. С 1990 г.
работает в учебно�методичес�
ком объединении (УМО) по
разработке стандартов мар�
кетингового образования при
Российском государственном
торгово�экономическом уни�
верситете.

■ Член совета секции маркетинга.
■ Один из пяти переводчиков на русский язык

книги Ф. Котлера «Управление маркетингом»,
опубликованной в 1980 г.

■ С 1990 г. работал в российском совете по разра�
ботке образовательных программ и стандартов
маркетингового образования при Университете
экономики торговли в Москве.

■ Автор книги «Сегментация рынка и позициони�
рование», М.: Юрист, 1993 г.

Феликс 
Крутиков
(1927–1998 гг.)

■ Кандидат экономических
наук. 

■ Автор первой в СССР кандидатской диссер�
тации по анализу потребительского спроса
«Измерение и оценка потребительского
спроса», защита которой состоялась во
ВНИИКС в 1964 г.

■ Создатель многофакторной модели анализа по�
требительского спроса.

Николай
Смеляков
(1911–1995 гг.)

■ Диплом инженера.
■ Глава советской торговой

миссии в США (Нью�Йорк),
1959–1960 гг.

■ Заместитель министра 
внешней торговли СССР,
1957–1986 гг. 

■ Автор популярной книги «Деловая Америка», 1969 г.
■ Инициировал подготовку и перевод первого

сборника западных статей по маркетингу, опуб�
ликованного в 1974 г.

■ Советник Брежнева на Хельсинской конферен�
ции, 1975 г.

■ Основатель секции маркетинга. 

Таблица 3.  Список ученых, внесших наиболее существенный вклад в развитие маркетинга в СССР

* Даты, выделенные курсивом, записаны со слов Бориса Соловьева и не могли быть проверены иначе.
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должность заместителя министра
внешней торговли не позволила
ему принять активного участия в
управлении этой организацией.
Борис Соловьев (род. в 1934 г.).
Впервые заинтересовался про�
блемой потребительского спро�
са будучи еще студентом Ле�
нинградского института совет�
ской торговли. Этой теме он по�
святил дипломную работу, для
написания которой провел оп�
рос сотни покупателей магази�
нов на тему: какие качества они
хотят видеть в покупаемой ими

швейной машине? После окон�
чания института Б. Соловьев
был приглашен Крутиковым на
работу в московский ВНИИКС.
Там он в 1968 г. защитил канди�
датскую и докторскую диссер�
тации и проработал в этом уч�
реждении девятнадцать лет,
сначала в должности аналити�
ка, а затем — заместителя ди�
ректора по научной работе. Эта
работа включала в том числе ор�
ганизацию и проведение опро�
сов методом потребительских
панелей, предшествовавшим

нынешним методикам синдици�
рованных маркетинговых ис�
следований, которыми занима�
ются крупные исследователь�
ские агентства. Соловьев был
весьма активным участником
секции маркетинга и повлиял
на стандартизацию перевода
маркетинговых терминов на
русский язык. Его вклад в со�
вершенствование и стандарти�
зацию научной терминологии
высоко ценится российскими
учеными. Соловьев вспомина�
ет, что это было время трудной,

№ 4 (58)
август 2005

Имена и даты Образование, работа,
должность Вклад в развитие маркетинговой мысли

Борис Соловьев
(род. в 1934 г.)

■ Окончил Ленинградский
институт советской торговли 
в 1964 г.

■ Кандидатская диссертация
по прикладной экономике
(ВНИИКС, 1968 г.) о методах
измерения спроса на товары
длительного пользования.

■ Докторская диссертация на
тему «Общие принципы
формирования спроса на то�
вары длительного пользова�
ния в СССР», 1984 г. 

■ Заместитель директора 
по науке ВНИИКС с 1966
по 1985 гг.

■ Основатель в 1990 г. и ныне
заведующий кафедрой мар�
кетинга Российской эконо�
мической академии 
им. Г. В. Плеханова. 

■ Заместитель председателя совета секции 
маркетинга.

■ Систематизировал маркетинговые знания и тер�
минологию на русском языке.

■ Автор книг, учебников и статей по маркетингу:
— «Принципы маркетинга», учебник для сту�

дентов РЭА им. Г. В. Плеханова, М.: Изда�
тельство РЭА им. Г. В. Плеханова, 1993.

— «Учебник по управлению маркетингом 
для менеджеров», М.: Инфра�М, 1997. 

— «Маркетинг. Учебник» (Серия «Учебники
для программ МВА»), М.: Инфра�М, 2005.

Леонид Столмов
(1924–1990 гг.) 

■ Степень доктора экономиче�
ских наук, Львов (Украина).

■ Работал в 1970�х гг. в НИИ
Изучения спроса в коопера�
тивной торговле. 

■ Проректор Московского
коммерческого института,
образовательного учрежде�
ния работников кооператив�
ной торговли, 1980�е гг.

■ Член секции маркетинга.
■ Автор книги «Рынковедение», М.: Прогресс,

1991. В то время книга была главным источни�
ком сведений о технологии проведения марке�
тинговых и потребительских исследований.

Петр Завьялов
(1927–1995 гг.)

■ Диплом Московского госу�
дарственного института
международных отношений
(МГИМО).

■ Доктор экономических наук
по международной экономи�
ке, диссертация на тему: «Со�
трудничество на международ�
ных рынках». 

■ Первый председатель секции маркетинга.
■ В соавторстве с В. Е. Демидовым написал книгу

«Формула успеха: маркетинг», М.: Издательство
международных отношений.

Таблица 3.  Список ученых, внесших наиболее существенный вклад в развитие маркетинга в СССР
(продолжение)

Российский экономический университет 
имени Г.В. Плеханова
Хэш:d7fef7d11befce78eb3a96622ed26065, сессия:ravKtBpUurwdMmjS, IP: 85.142.26.224, дата: 2014-09-15 14:03:08 GMT+3



29

но увлекательной работы, в хо�
де которой велось множество
дискуссий о том, как лучше пе�
ревести и адаптировать те или
иные термины. 
Соловьев возглавил в 1985 г. ка�
федру экономики торговли Рос�
сийской экономической акаде�
мии им. Г. В. Плеханова. В после�
дующие шесть лет название ка�
федры дважды менялось: снача�
ла она называлась «маркетинг и
торговля», а затем просто «мар�
кетинг». В 1994 г. Соловьев осно�
вал Институт маркетинга в рам�
ках Российской экономической
академии им. Г. В. Плеханова. За
первое десятилетие работы из
стен института вышло более ты�
сячи специалистов по маркетин�
гу, которые и поныне успешно
работают на российском рынке.
Соловьев принимает активное
участие в разработке стандартов
в области российского марке�
тингового образования, кото�
рые сегодня повсеместно при�
меняются в нашей стране. Учи�
тывая, что лишь некоторые из
преподавателей плехановской
академии имеют опыт препода�
вания маркетинга (тогда как
большинство из них никогда не
изучали маркетинг в специаль�
ных учебных заведениях), Соло�
вьев организовал проведение
серии семинаров для всех пре�
подавателей маркетинга РЭА.
Занятия проводились каждую
вторую неделю в течение всего
учебного года в период с 1990 по
2000 гг. Тематика семинаров
включала все аспекты марке�
тинга и его преподавания. Благо�
даря этим семинарам Соловьев
утвердился как ведущий специа�
лист в области современной
маркетинговой мысли.
Сегодня Б. Соловьев уже пере�
шагнул за семидесятилетний
рубеж, но по�прежнему бодр
и профессионально активен.
По его признанию, он всегда
интересовался всем новым в
профессиональной сфере, т. к.
очень рано осознал несостоя�
тельность плановой экономи�
ки. Выступая с докладом на се�
минаре для преподавателей

маркетинга, который проходил
в июне 2004 г. в Москве, Соло�
вьев продемонстрировал осве�
домленность в вопросах совре�
менной маркетинговой мысли.
Он упомянул о взглядах «скан�
динавской школы» на марке�
тинг отношений и сделал обзор
прошлых, современных и пер�
спективных направлений мар�
кетинга. В 1995 г. он впервые
побывал в США, где встречался
с Филипом Котлером.
Игорь Кретов (род. в 1931 г.)
имеет профессиональное эко�
номическое и лингвистическое
образование. Окончил Москов�
ский лингвистический универ�
ситет, где получил специаль�
ность переводчика с немецкого,
английского и французского
языков. Продолжая учиться, за�
щитил кандидатскую диссерта�
цию во Всероссийской акаде�
мии внешней торговли, где го�
товили специалистов для совет�
ских внешнеторговых и экс�
портных организаций. Имея
знания в области экономики
торговли и владея иностранны�
ми языками, Кретов начал ра�
ботать в сфере внешней торгов�
ли. По роду своей деятельности
он бывал за границей, где и по�
знакомился с новыми идеями
маркетинга. Он работал вместе
с Н. Смеляковым и был одним
из основателей секции марке�
тинга в СССР. Кретов написал
несколько статей и книг, в кото�
рых рассуждал о роли марке�
тинга в советской экспортной
деятельности. Благодаря знани�
ям в области маркетинга и вла�
дению английским языком, он
стал одним из пяти переводчи�
ков книги Ф. Котлера «Управле�
ние маркетингом», опублико�
ванной в 1980 г. Спустя десять
лет, в 1991 г. Кретов возглавил
кафедру маркетинга Россий�
ской академии внешней торгов�
ли, где преподает в настоящее
время. Он является членом Со�
вета по образованию и методо�
логии, где занимается разработ�
кой учебных программ и обра�
зовательных стандартов обще�
российского значения в области

маркетинга. Сфера его особого
интереса — международный
маркетинг, а также маркетинг
между компаниями.

Издания по маркетингу 
и публикация книги Ф. Котлера
«Управление маркетингом»
В начале 1980�х гг. стали появ�
ляться первые статьи и моногра�
фии, в которых обсуждалась воз�
можность и оправданность ис�
пользования маркетингового ин�
струментария на советском внут�
реннем рынке. Открытость, с ко�
торой высказывались различные
точки зрения по этому вопросу,
безусловно, радовала, несмотря
на встречавшиеся порой «реве�
рансы» в сторону официальной
идеологии. Примером может
служить анонс книги А. П. Дол�
горукова и И. Ф. Барышникова с
отталкивающим названием —
«В паутине маркетинга», — кото�
рая готовилась к публикации в
1982 г. В нем говорилось: «Изда�
тельство политической литера�
туры выпустило брошюру, в ко�
торой в популярной форме рас�
сказывается о сущности, целях и
социально�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, манипу�
лирования поведением покупа�
телей. Отмечая бесперспектив�
ность маркетинга как способа
разрешения основополагающих
противоречий капитализма, в
брошюре подчеркивается нали�
чие в нем многих конструктив�
ных элементов, которые объек�
тивно отражают современный
характер взаимосвязи производ�
ства и потребления и могут быть
использованы в условиях плано�
вой экономики». Распростране�
нию идей современного марке�
тинга за пределами московских
НИИ и министерств способство�
вала публикация в 1980 г. первого
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в СССР западного учебника по
маркетингу. Первое советское
издание книги Ф. Котлера Mar�
keting Management («Управле�
ние маркетингом») было сильно
сокращено, а в предисловии к
нему редактор предостерегал
читателей от применения на
практике предлагаемых в книге
советов. Однако, несмотря на
все «предостережения», пер�
вый — и единственный — ти�
раж в 12 тыс. экземпляров был
раскуплен с чрезвычайной быс�
тротой. В предисловии к изда�
нию приводится причина пуб�
ликации книги Котлера, кото�
рая, на наш взгляд, отражает ха�
рактерные тенденции, а имен�
но: необходимость более эф�
фективного центрального пла�
нирования, увеличения произ�
водительности и повышения
уровня жизни. Там же говорит�
ся: «Среди экономических за�
дач развития нашей страны в
современных условиях выделя�
ются модернизация системы
планирования, организация и
управление всеми современны�
ми секторами экономики. Эта
задача является частью долго�
срочной программы Коммунис�
тической партии по развитию
материальной и культурной
жизни советского народа». 
Советские читатели, однако,
не могли знать, что русское из�
дание содержит всего 223 стра�
ницы по сравнению с 529�стра�
ничным американским ориги�
налом. На титульном листе мел�
ким шрифтом значится «сокра�
щенная редакция», хотя в пре�
дисловии редактор не упоми�
нает, что в книге опущены це�
лые главы. По воспоминаниям
Кретова, Г. Абрамишвили, ре�
дактор книги, и П. Завьялов по�
дарили экземпляр советского
издания автору оригинала на
конференции, проходившей в
1982 г. в Нью�Дели. Котлер за�
метил тогда, что книга по объ�
ему намного меньше оригина�
ла, однако он не знал, какие
именно части подверглись
сокращению. Спустя почти
двадцать лет, уже в 2000 г.,

в личной беседе с авторами ста�
тьи Котлер признался, что пред�
полагал, что сокращению под�
верглись главы, «ненужные»
советскому читателю и что гла�
вы по управлению продажами и
международному маркетингу
вошли в число включенных. Он
с удивлением узнал, что, напро�
тив, именно эти главы и были
опущены. Сравнение амери�
канского и русского изданий
выявило, что в последнем отсут�
ствовали главы, посвященные
вопросам сегментации рынка и
определению экономических
ориентиров, а также главы по
товарной стратегии и стратегии
новых товаров и брендов; цено�
образованию и решениям по
распределению каналов; реше�
ниям по торговым агентам и
международному маркетингу.
Западный коммерсант, несом�
ненно, был бы поражен такой
трактовкой маркетинга — за
вычетом раздела сегментации и
большей части репертуара тем.
Советский же читатель в за�
блуждении полагал, что имеет
дело с пособием по введению в
маркетинг капиталистических
стран, полностью отражающим
все маркетинговые открытия.
Г. Абрамишвили, редактор книги,
написал введение и добавил снос�
ки, ориентирующие читателя
при знакомстве с новым материа�
лом или содержащие критичес�
кие замечания. Некоторые ком�
ментарии Абрамишвили выгля�
дят по меньшей мере странно.
Так, например, он пишет в пре�
дисловии: «Западные экономис�
ты пытаются пользоваться раз�
ными методами преодоления
экономических кризисов. Они не
понимают, что традиционная тео�
рия маркетинга ставит своей це�
лью стимуляцию потребитель�
ского спроса, а не рационализа�
цию потребления». (На совет�
ском жаргоне «рационализация
спроса» означает, что уровень по�
требительского спроса соответ�
ствует существующему предло�
жению.) И далее: «Котлер припи�
сывает маркетингу универсаль�
ный характер, говоря, что его

приемы могут использоваться
как коммерческими, так и не�
коммерческими организация�
ми. Мы не можем с этим согла�
ситься. Если бы это было так, то
потребители располагали бы
собственной системой марке�
тинга и стали бы равноправны�
ми участниками экономическо�
го процесса. Поэтому мы мо�
жем оспорить идею о том, что
маркетинг представляет собой
рыночный подход к управле�
нию. Котлер пытается поста�
вить знак равенства между мар�
кетингом капиталистических
предприятий и инструментами,
которые они используют для
влияния на потребителей и их
покупательское поведение, не
всегда давая им достаточно точ�
ной информации о товаре, что�
бы сделать выбор».
Естественно, возникает вопрос:
вполне ли понимал Абрамишви�
ли то, что читал, или же, в силу
давления неких обстоятельств,
был вынужден писать совершен�
но определенные вещи? Кретов
(один из переводчиков книги и
коллега Абрамишвили) и Соло�
вьев были убеждены, что Абра�
мишвили вполне понимал про�
читанное и сам не был согласен с
тем, что ему пришлось написать
в предисловии к книге и в снос�
ках. Абрамишвили хорошо вла�
дел английским языком и на про�
тяжении всей своей работы
имел полный доступ к западным
изданиям и статьям по марке�
тингу. Уже в 1974 г. из�под его
пера вышли книги с казавшимся
тогда весьма сомнительным сло�
вом «маркетинг» в названии.
Без сомнения, Абрамишвили
был хорошо осведомлен в во�
просах маркетинга. Следова�
тельно, реальная и потенциаль�
ная цензура предопределили не
только то, что некоторые темы
пришлось оставить за рамками
издания, но и то, какими редак�
торскими комментариями Абра�
мишвили пришлось снабдить
книгу, чтобы сделать возмож�
ной ее публикацию.
По словам Кретова, окончатель�
ное разрешение на включение
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конкретных глав в русскую ре�
дакцию книги Котлера давал
главлит, регламентировалось да�
же то, какие части публикую�
щихся глав следует опустить. Во
времена существования Совет�
ского Союза во всех издательст�
вах работали цензоры от главли�
та, которые осуществляли цен�
зуру всех готовившихся к выпу�
ску изданий, в том числе пере�
водных. (Некоторые иностран�
ные издания, не прошедшие
цензуру, разрешались к ввозу
или переводились на русский
язык с последующим распреде�
лением экземпляров между спе�
циалистами и / или передава�
лись в читальные залы с ограни�
ченным доступом.) Окончатель�
ный объем книги, таким обра�
зом, определялся официальной
цензурой ее содержания, а не
соображениями редактора.
Следует подчеркнуть, однако,
что несмотря на значительные
смысловые пропуски и порой со�
мнительные редакторские ком�
ментарии, советское издание
котлеровского Marketing Mana�
gement было первым западным
учебником, опубликованным в
СССР, и единственным — вплоть
до 1990 г. — западным учебником
маркетинга, вышедшим на рус�
ском языке.

От начала перестройки 
до 1991 г. и далее: 
господство маркетинга
В 1985 г., с приходом к власти
М. Горбачева, началась эпоха
политики перестройки, а вместе
с ней советские граждане полу�
чили некоторую возможность
заниматься частным бизнесом.
Стали доступны иностранные и
новые советские публикации на
ранее запрещенные темы. В
учебных заведениях на факуль�
тетах экономики начали препо�
давать современные экономиче�
ские дисциплины и маркетинг.
Российским студентам, которые
изучали маркетинг в начале
1990�х гг., имена Маркса, Ленина
и концепция «плановой эконо�
мики» уже ничего не говорили,
как и их западным сверстникам.

Специалисты советских внеш�
неторговых организаций приоб�
рели значительный опыт прак�
тического маркетинга и рекламы
и теперь могли найти ему ком�
мерческое применение. Так,
А. Репьев, работавший в 1960�е гг.
переводчиком во Внешторгрек�
ламе (официальном агентстве по
рекламе на внешнем рынке),
возглавил в 1989 г. российское
представительство фирмы Xerox
в Москве, а позднее организовал
школу маркетинга и рекламы,
открыл консалтинговое агент�
ство. Другие выпускники рос�
сийских университетов получи�
ли работу в международных фир�
мах и российских компаниях,
некоторые из которых размес�
тили свои акции на Нью�йорк�
ской Фондовой бирже, предла�
гая портфель успешных россий�
ских брендов.
Новые возможности, которые
давала стране перестройка, при�
вели к увеличению спроса на
дипломированных бизнес�спе�
циалистов. Чтобы удовлетво�
рить возникший спрос, были
разработаны многочисленные
образовательные программы,
число которых заметно превос�
ходило количество квалифици�
рованных — или почти квали�
фицированных — педагогов,
способных их преподавать. Мно�
гие преподаватели пришли в
маркетинг из лингвистики (вла�
дея иностранными языками,
они могли читать иностранные
книги по маркетингу), приклад�
ной экономики (поскольку об�
ладали практическим опытом
работы в торговле, исследова�
тельской работы, количествен�
ного анализа) и политической
экономии (свидетельство их ак�
тивного партийного прошлого и
опыта преподавания обязатель�
ных курсов марксизма�лени�
низма). Со сменой экономичес�
ких формаций политэкономис�
ты были вынуждены переклю�
читься на те области знаний, ко�
торые пользовались спросом, —
такие, например, как марке�
тинг. Возможность пройти курс
повышения квалификации в

России и за рубежом помогла
многим преподавателям орга�
нично перейти к преподаванию
маркетинга.
Новые формы бизнеса требова�
ли лучшего понимания бизнес�
процессов и породили большой
спрос на книги, в которых осве�
щались все аспекты коммерчес�
кой деятельности. В 1990 г. еще
одна книга Котлера — Marketing
Essentials — вышла в русском пе�
реводе под названием «Основы
маркетинга» и позднее много
раз переиздавалась. Первое пол�
ное издание книги Котлера Mar�
keting Management («Управле�
ние маркетингом») вышло лишь
в 1998 г. в Москве. Это был пере�
вод девятой американской ре�
дакции книги. (Интересно, что
русский перевод десятого изда�
ния этой книги появился всего
через два года, в 2000 г.) 
Книжные магазины во многих
крупных российских городах
предлагают сегодня широкий
выбор переведенной с разных
языков литературы по маркетин�
гу. Русские переводы западных
учебников по маркетингу часто
издаются вслед за публикацией
оригинала с промежутком всего
в один год или менее. На данный
момент в нашей стране сущест�
вует множество учебников по
маркетингу: от первоклассных до
весьма посредственных. Особым
событием стал выход в 2001 г.
полностью русифицированно�
го издания учебника Marketing
(«Маркетинг») (авторы Рудели�
ус, Керин и Хартли в соавторстве
с одиннадцатью российскими
коллегами). Издание полностью
иллюстрировано примерами и
кейсами, взятыми из российской
контекстной среды, и содержит
методический компакт�диск для
преподавателей — первое в сво�
ем роде «методическое посо�
бие», сопровождающее русское
издание по маркетингу.

Дальнейшая судьба советских
первооткрывателей 
маркетинга 
Рассказ о талантливой группе
советских первооткрывателей

Карен Ф. А. Фокс, Сагинова О. В., Скоробогатых И. И. Эволюция маркетинговой мысли 
в СССР в период 1961–1991 гг.: от марксизма к маркетингу
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маркетинговой мысли был бы
неполным без упоминания о
их дальнейшей судьбе. Восемь
ученых, о которых шла речь в
этой статье, пережили годы
перестройки (за исключением
Столмова, умершего в 1990 г.),
стали свидетелями распада Со�
ветского Союза и возникнове�
ния в новой России жизнеспо�
собного предпринимательства,
школ бизнеса, признания и
практического применения со�
временного маркетинга. Их кни�
ги, статьи и другие работы, пуб�
ликовавшиеся в 1970–1980�е гг.,
были одними из первых и луч�
ших источников информации о
маркетинге в нашей стране.
Когда наступило время пере�
стройки и либерализации, боль�
шинство этих людей перешаг�
нули свой пятидесятилетний ру�
беж. Тем не менее все эти годы
Абрамишвили, Кретов, Столмов
и Завьялов писали книги и ста�
тьи, в том числе пособия по мар�
кетингу, чтобы помочь новым
коммерческим фирмам исполь�
зовать их в своей деятельности.
Еще в 1987 г. Абрамишвили ак�
тивно писал работы по марке�
тингу. Он умер в 1995 г. в возра�
сте 55 лет. Соловьев и Кретов
по�прежнему продолжают ра�
ботать, занимают видные уче�
ные должности и делятся свои�
ми знаниями в области марке�
тинга: преподают, пишут книги,
являются членами российских
комитетов по образованию и
диссертационных советов. Они
оба вспоминали, как некоторые
из наиболее яростных критиков
маркетинга не только «мгновен�
но обратились в новую веру»
после событий 1991 г., но и сами
начали преподавать и писать
книги по маркетингу. В качест�
ве примера такого «преображе�
ния» уместно будет привести
пример с ВНИКИ — научно�
исследовательским институтом,
где в период с 1970 по 1980 гг.
работали некоторые члены сек�
ции маркетинга.
К 1994 г. ВНИКИ уже занимал
лидирующую позицию в качест�
ве советского внешнеторгового

НИИ. Сохранив в своем назва�
нии аббревиатуру ВНИКИ, ин�
ститут преобразовался в ком�
мерческое предприятие. На
двуязычном интернет�сайте ин�
ститута можно получить всю
подробную информацию о его
деятельности: о хорошо нала�
женных контактах с государст�
венными структурами, об об�
ширном опыте, о возможности
привлечь к работе лучших вы�
пускников российских вузов и
бывших сотрудников институ�
та, занимающих теперь высо�
кие должности в правительстве
и промышленности. ВНИКИ се�
годня проводит исследования
по заказу госструктур и ком�
мерческих компаний, как рос�
сийских, так и зарубежных, под
новым названием — Всерос�
сийский институт маркетинго�
вых исследований.

Заключение

После того как в 1991 г. СССР
прекратил свое существование,
на Западе было довольно рас�
пространено мнение о том, что,
открыв себя для бизнеса, новая
Россия должна открыть для себя
маркетинг, поскольку в этой
стране не может быть своих
специалистов в этой области.
Авторы данного исследования
хотели показать, что в России
к тому времени уже были замет�
ные специалисты по маркетингу,
хорошо знакомые с зарубежной
литературой по этой теме, ис�
пользовавшие инструменты мар�
кетинговых исследований, выпу�
скавшие научные и практичес�
кие работы по маркетингу еще в
1970�е гг. Секция маркетинга ста�
ла советским «мозговым цент�
ром» и сыграла важную роль в
распространении идей марке�
тинга в нашей стране.
Принимая во внимание высокий
профессиональный статус уче�
ных, о которых велась речь в ста�
тье, было бы логично предполо�
жить, что большинство из них—
если не все — имели партбиле�
ты, что говорит об их принад�
лежности к Коммунистической

партии. Однако, невзирая на
академическую подготовку в ду�
хе марксизма�ленинизма и пар�
тийную идеологию, советские
первооткрыватели маркетинга
на деле были реалистами. Они
были полны решимости рабо�
тать над практическими марке�
тинговыми задачами, правиль�
ное решение которых позволи�
ло бы добиться успеха совет�
ским экспортерам и помогло бы
скоординировать внутреннее
производство с учетом предпо�
чтений советских потребите�
лей. Соединяя практические це�
ли с советской (и российской
тоже) любовью к количествен�
ным методам анализа, они ис�
пользовали советские достиже�
ния в области математики и ста�
тистики для выбора направле�
ния своей деятельности и ее
фактического подкрепления.
Авторы статьи хотели обратить
внимание на важность изуче�
ния истории маркетинговой
мысли — и в особенности в той
стране, где нельзя было даже
предположить, что маркетинг
существует. Следует отметить
также важное фактическое
значение, которое имеет за�
пись воспоминаний крупных
фигур в истории маркетинга
(как это делал некогда Бартелс
и другие ученые в США). Оста�
ется сожалеть, что воспомина�
ния большинства из основопо�
ложников советской маркетин�
говой мысли так и не были за�
писаны и теперь навсегда поте�
ряны для нас и будущих исто�
риков маркетинга как в России,
так и за рубежом. 
Работы ни одного из восьми
упомянутых в статье ученых
никогда не издавались на анг�
лийском или других иностран�
ных языках. Поэтому, если не
учитывать протокола научной
конференции и написанных
этими учеными книг и статей на
профессиональные темы, мож�
но сказать, что в России не су�
ществует публикаций, на осно�
вании которых можно было бы
судить об их вкладе в развитие
маркетинговой мысли. Новое
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поколение российских аспи�
рантов�маркетологов и многие
из преподавателей маркетинга,
вероятнее всего, даже не знают
их имен. Надеемся, что этой
статьей мы почтили память уже
ушедших и отметили вклад в на�
уку ныне здравствующих осно�
воположников маркетинговой
мысли в России. 
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1. Проблемы современного
маркетинга (Выпуск 1, 1977 г.)

■ Костюхин Д. И. Маркетинг: цели, функции и организационные основы.
■ Александрова Д. Интегрированные маркетинговые исследования.
■ Гальцев В. Реклама в маркетинге.
■ Абрамишвили Г. Социальные аспекты в маркетинге. Взгляды буржуаз�

ных экономистов на социальную сущность маркетинга.
■ Соловьев Б. Маркетинг и система комплексной экономической дея�

тельности в сфере внутреннего рынка при социализме.
■ Кретов И. Значение использования методов промышленного марке�

тинга в экспортной торговле машинами и оборудованием.

2. Проблемы повышения каче/
ства экспортной продукции 
и маркетинг (Выпуск 2, 1978 г.)

■ Материалы 25 съезда Коммунистической партии Советского Союза (выбор�
ка материалов, касающихся повышения качества экспортной продукции).

■ Авторы: Буренин В., Никонов П. и др.

3. Ценовая политика в системе
маркетинга (Выпуск 3, 1980 г.)

■ Шимрай Ю. Принципы ценообразования в современном маркетинге.
■ Ремизов В. Современные методы анализа и прогнозирования цен в си�

стеме маркетинга.
■ Чекай В. Исследовательская работа в области некоторых аспектов мар�

кетинга, проводимая в государственном комитете по внешним эконо�
мическим связям.

4. Проблемы управления 
процессом реализации 
при социализме и маркетинг
(Выпуск 4, 1981 г.)

■ Абрамишвили Г. Эффективность управления общественным производ�
ством при социализме и маркетинг.

■ Бялецки K. Использование маркетинга в социалистическом хозяйстве
Польской Народной Республики.

■ Соловьев Б. Основные направления использования элементов совре�
менного маркетинга в условиях плановой экономики.

■ Завьялов П. Пути повышения эффективности торгово�экономических свя�
зей социалистических стран с развитыми капиталистическими странами.

5. Реклама в системе маркетинга
(Выпуск 5, 1982 г.)

■ Завьялов П. Проблемы использования маркетинга в условиях плановой
социалистической системы хозяйства.

■ Абрамишвили Г. Коммуникативность в стратегии маркетинга.
■ Кретов И. Сочетание глобальных, региональных и национальных элемен�

тов рекламы в экспортном маркетинге.
■ Гальцев В. Восприятие рекламы.

6. Новые товары в стратегии
маркетинга (Выпуск 6, 1983 г.)

■ Завьялов П. Новые товары в рыночной стратегии капиталистических
промышленных фирм.

■ Кретов И. Организационные проблемы создания новых товаров.
■ Соловьев Б. Проблемы производства и реализации новых товаров

и маркетинг.

Приложение. Брошюры, изданные секцией маркетинга в 1977–1990 гг. Названия и имена авторов
выбранных статей, опубликованных в разделах «Теория маркетинга», «Методология маркетинга» 
и «Практика маркетинга». Москва, Торгово�Промышленная Палата СССР

7. Прогнозирование внешних
рынков (Выпуск 7, 1984 г.)

■ Шагалов Г. Экономико�математические модели прогнозирования то�
варных рынков и развития внешней торговли.

■ Жучков В. Краткосрочное прогнозирование цен на текстильное сырье
как система взаимосвязанных товаров.

8. Научно/методологические основы системного моделирования экспортного маркетинга 
(Выпуск 8, 1984 г.)

9. Информационные системы 
и изучение внешних рынков
(Выпуск 9, 1985 г.)

■ Кретов И. Информация в области маркетинговых исследований как ос�
нова для принятия решений.

■ Усольцев В. Европейское общество по опросам общественного мнения
и маркетинговым исследованиям (ESOMAR).

■ Нефедов В. Принципы сбора и обработки информации о внутреннем
рынке товаров народного потребления.
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10. Организационно/экономи/
ческие аспекты управления 
и маркетинг 
(Выпуск 10, 1985 г.)

■ Красильников С. Экономические рычаги и стимулы в управлении ка�
чеством продукции (из опыта стран — членов СЭВ).

■ Корлюгов Ю. Развитие организационно�экономического механизма
управления внешнеэкономической деятельностью (из опыта стран�
членов СЭВ).

■ Горячев A., Корлюгов Ю. Проблемы рыночной сегментации в концеп�
ции маркетинга.

11. Социалистический хозяйственный механизм: обмен опытом (Выпуск 11, 1986 г.)

12. Маркетинг и проблемы со/
вершенствования управления
внешнеторговой деятельнос/
тью (Выпуск 12, Часть 1, 1987 г.)

■ Завьялов П. Маркетинг как фактор повышения эффективности внеш�
неэкономических связей социалистических стран в 1980�е годы.

■ Усольцев В. Проблемы использования элементов и методов маркетинга
в условиях социалистической экономики.

13. Маркетинг и проблемы со/
вершенствования управления
внешнеторговой деятельнос/
тью (Выпуск 12, Часть 2, 1987 г.)

■ Герчикова И. Маркетинг в управлении капиталистическими фирмами.
■ Симановская M. Маркетинг как форма монополистического регулиро�

вания рынка.
■ Юкаева В. Комплексное изучение спроса: проблемы и решения.

14. Научно/технический 
прогресс и маркетинг
(Выпуск 14, 1987 г.)

■ Соловьев Б. Маркетинг во внутренней торговле в СССР.
■ Кретов И. Опыт создания новой техники на базе кооперации с запад�

ными фирмами.

15. Проблемы повышения кон/
курентоспособности экспорт/
ной продукции и маркетинг
(Методологические аспекты)
(Выпуск 15, 1988 г.)

■ Горячев A. Конкурентоспособность, маркетинг, информация.
■ Матвеев A. Некоторые аспекты впуска конкурентоспособной мелкой

бытовой техники.

16. Информация, производ/
ство, маркетинг 
(Выпуск 16, 1988 г.)

■ Котин Л., Новокрещенов В., Пономарев М., Прибылов Ю. Информаци�
онные ресурсы во внешней торговле в период перестройки системы
управления внешними экономическими связями.

■ Пономарев М., Хлебников В. Использование экономико�математичес�
ких методов и электронных вычислительных машин (ЭВМ) для анализа
данных в принятии управленческих решений.

17. Маркетинг услуг 
(Выпуск 17, 1988 г.)

■ Ломакина О. Маркетинг в сфере услуг.
■ Немоляева М. Исследование потребительского спроса на туристичес�

кие услуги и разработка продукта, ориентированного на спрос.

18. Рыночные исследования:
опыт, перспективы 
(Выпуск 18, 1990 г.)

■ Савинов Ю. Актуальные проблемы развития экспорта машин и обору�
дования.

■ Ермолов М. Методы определения конкурентоспособности отрасли. 
■ Большаков В., Черный А., Самохвалов Е. Маркетинговые исследования

и их компьютеризация.

Приложение. Брошюры, изданные секцией маркетинга в 1977–1990 гг. Названия и имена авторов
выбранных статей, опубликованных в разделах «Теория маркетинга», «Методология маркетинга» 
и «Практика маркетинга». Москва, Торгово�Промышленная Палата СССР (продолжение)

Перевод из журнала Journal of Marketing. «The Soviet Evolution of Marketing Thought: from Marx to Marketing». 
На русском языке публикуется впервые.

Перевод с английского Карины Чумаковой.
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