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Ðàññìîòðåíû òðè îñíîâíûõ âîïðîñà: 1) áàçèñíûå ïîëîæåíèÿ òåîðèè èíñòèòóöèîíàëèçìà;
2) ýâîëþöèÿ ñîâðåìåííûõ êîíöåïòîâ òåîðèè ìàðêåòèíãà; 3) âçàèìîñâÿçü òåîðèè èíñòèòóöèîíà-
ëèçìà è òåîðèè ìàðêåòèíãà. Âûÿâëåíî, ÷òî ê íàñòîÿùåìó âðåìåíè è ñîöèîëîãè, è ïðàâîâåäû, è
ýêîíîìèñòû ðàññìàòðèâàþò èíñòèòóò êàê “ñîöèàëüíûå ïðàâèëà èãðû”, íåêèå îãðàíè÷èòåëüíûå
ðàìêè (ïîëèòè÷åñêèå, ñîöèàëüíûå, ýêîíîìè÷åñêèå). Ïîêàçàíî, ÷òî âíóòðè èíñòèòóòà â îñóùåñòâ-
ëåíèè ÷åëîâå÷åñêèõ âçàèìîîòíîøåíèé ó÷àñòâóþò ÷åòûðå êëþ÷åâûõ èíñòðóìåíòà: À) ôîðìàëüíûå
ïðàâèëà, èëè îáùèé çàêîíîäàòåëüíûé ïîðÿäîê âìåñòå ñ åãî ñîñòàâëÿþùèìè (êîíñòèòóöèÿ, çàêî-
íû, ïðàâî ñîáñòâåííîñòè è ò.ä.); Á) èíñòèòóöèîíàëüíûå ñòðóêòóðû (îðãàíèçàöèè); Â) íåôîðìàëü-
íûå îãðàíè÷åíèÿ (íîðìû, îáû÷àè, ïðàâèëà è òðàäèöèè ïîâåäåíèÿ, òàáó è ò.ï.); Ã) ìåõàíèçìû,
îáåñïå÷èâàþùèå ðåàëèçàöèþ ïåðâûõ äâóõ ïðàâèë. Ïîêàçàíî, ÷òî ýòè âûÿâëåííûå íàìè èíñòðó-
ìåíòû îïðåäåëÿþò ÷åëîâå÷åñêèå âçàèìîîòíîøåíèÿ âíóòðè èíñòèòóòà è ìîãóò áûòü èñïîëüçîâàíû
êàê ìåòîäè÷åñêèé èíñòðóìåíòàðèé äëÿ îïðåäåëåíèÿ ñïåöèôè÷åñêèõ îñîáåííîñòåé ðàçëè÷íûõ èí-
ñòèòóòîâ. Ðàññìîòðåíû çàðóáåæíûå òåîðèè ýâîëþöèè ìàðêåòèíãà Ôèëèïà Êîòëåðà, Ðîáåðòà
Êåéòà, Ðîáåðòà Áàðòåëüñà, Äàéîíîðû Ãðþíäåé è äðóãèõ ó÷åíûõ, à òàêæå íåêîòîðûå àñïåêòû
ñàíêò-ïåòåðáóðãñêîé, ìîñêîâñêîé è åêàòåðèíáóðãñêîé íàó÷íûõ øêîë ìàðêåòèíãà. Ïîêàçàíî, ÷òî
ýâîëþöèÿ òåîðèé ìàðêåòèíãà íå çàêîí÷åíà è íàõîäèòñÿ â ñòàäèè àêòèâíîãî ôîðìèðîâàíèÿ.
Óñòàíîâëåíî, ÷òî òåîðèè èíñòèòóöèîíàëèçìà è ìàðêåòèíãà èìåþò îáùèå ñâÿçè, îáóñëîâëåííûå
ñëåäóþùèìè ïîëîæåíèÿìè: 1) ïî ìåðå ðàçâèòèÿ ðûíêà è óñëîæíåíèÿ ïðîöåññîâ óïðàâëåíèÿ êàê
îòäåëüíîé ôèðìîé, òàê è ãîñóäàðñòâîì è îáùåñòâîì, âîçðàñòàåò ðîëü èíñòèòóòîâ êàê “ñîöè-
àëüíûõ ïðàâèë èãðû”; 2) ñîãëàñîâàíèå èíòåðåñîâ àêòîðîâ ðûíêà ìîæåò áûòü îñóùåñòâëåíî
ìàðêåòèíãîì êàê îäíèì èç ìåõàíèçìîâ îáåñïå÷åíèÿ ôîðìàëüíûõ è íåôîðìàëüíûõ ïðàâèë
ñîöèàëüíûõ èíñòèòóòîâ; 3) ÷åëîâå÷åñêèå âçàèìîîòíîøåíèÿ âíóòðè èíñòèòóòà ôîðìèðóþòñÿ ïî-
ñðåäñòâîì ìàðêåòèíãà, ïîñêîëüêó îí ñòàíîâèòñÿ âèòàëüíîé ôèëîñîôèåé, ôîðìèðóþùåé îáùèå
öåííîñòè è êóëüòóðó ïðîèçâîäñòâà è ïîòðåáëåíèÿ.

Êëþ÷åâûå ñëîâà: èíñòèòóò, èíñòèòóöèîíàëèçì, ìàðêåòèíã, ýâîëþöèÿ ìàðêåòèíãà, êîíöåïöèè
ìàðêåòèíãà, ýêîíîìè÷åñêèå øêîëû, ýêîíîìè÷åñêàÿ òåîðèÿ.

Îñíîâíûå ïîëîæåíèÿ:
 ðàññìîòðåíû òðè îñíîâíûõ âîïðîñà: 1) áàçèñíûå ïîëîæåíèÿ òåîðèè èíñòèòóöèîíàëèçìà;

2) ýâîëþöèÿ ñîâðåìåííûõ êîíöåïòîâ òåîðèè ìàðêåòèíãà; 3) âçàèìîñâÿçü òåîðèè èíñòèòóöèî-
íàëèçìà è òåîðèè ìàðêåòèíãà;

 óñòàíîâëåíî, ÷òî òåîðèÿ èíñòèòóöèîíàëèçìà è òåîðèÿ ìàðêåòèíãà èìåþò îáùèå ñâÿçè, îáóñ-
ëîâëåííûå âîçðàñòàíèåì ðîëè èíñòèòóòîâ êàê “ñîöèàëüíûõ ïðàâèë èãðû”, à òàêæå ñîãëàñîâà-
íèåì èíòåðåñîâ àêòîðîâ ðûíêà è ôîðìèðîâàíèåì ÷åëîâå÷åñêèõ âçàèìîîòíîøåíèé âíóòðè
èíñòèòóòà ïîñðåäñòâîì ðûíî÷íûõ èíñòðóìåíòîâ, â òîì ÷èñëå ìàðêåòèíãà.

* Àñòðàòîâà Ãàëèíà Âëàäèìèðîâíà, äîêòîð ýêîíîìè÷åñêèõ íàóê, êàíäèäàò òåõíè÷åñêèõ íàóê, ïðî-
ôåññîð, çàâ. êàôåäðîé ýêîíîìèêè æèëèùíîãî, êîììóíàëüíîãî õîçÿéñòâà è ýíåðãåòèêè. E-mail:
astragv@usue.ru, astratova@yahoo.com; Êî÷åðüÿí Ìàêñèì Àðòóðîâè÷, íà÷àëüíèê óïðàâëåíèÿ ïî ñïîðòèâ-
íî-ìàññîâîé è îçäîðîâèòåëüíîé ðàáîòå, ñò. ïðåïîäàâàòåëü êàôåäðû ôèçè÷åñêîãî âîñïèòàíèÿ è ñïîðòà.
E-mail: mkocheryan@mail.ru. - Óðàëüñêèé ãîñóäàðñòâåííûé ýêîíîìè÷åñêèé óíèâåðñèòåò,
ã. Åêàòåðèíáóðã.

Ââåäåíèå
Ñîâðåìåííàÿ ýêîíîìèêà ñòàíîâèòñÿ âñå

áîëåå ñëîæíûì îáúåêòîì óïðàâëåíèÿ, òðå-
áóþùèì áàëàíñà èíòåðåñîâ ãîñóäàðñòâà, îá-
ùåñòâà è íàñåëåíèÿ â óñëîâèÿõ âûñîêîñêî-
ðîñòíûõ èçìåíåíèé îêðóæàþùåé ñðåäû. Ýòî

ïîðîæäàåò ìíîæåñòâî òåîðèé è êîíöåïòîâ
óïðàâëåíèÿ õîçÿéñòâîì, â òîì ÷èñëå èíñòèòó-
öèîíàëüíóþ øêîëó ýêîíîìèêè, íàó÷íûå îñ-
íîâû êîòîðîé ñôîðìèðîâàíû íà ïîñòóëàòàõ
ñîöèîëîãèè, ïðàâà è ýêîíîìèêè. Ñîâðåìåí-
íûé èíñòèòóöèîíàëèçì àêòèâíî ðàçâèâàåòñÿ
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è ñîâåðøåíñòâóåòñÿ. Áîëåå òîãî, âñå áîëüøå
ó÷åíûõ ïðèõîäÿò ê âûâîäó, ÷òî îäíèì èç ìå-
õàíèçìîâ îáåñïå÷åíèÿ ôîðìàëüíûõ è íåôîð-
ìàëüíûõ ïðàâèë ñîöèàëüíûõ èíñòèòóòîâ ÿâ-
ëÿåòñÿ ìàðêåòèíã. Íåìàëîâàæíî è òî, ÷òî
èíñòèòóöèîíàëüíàÿ ýêîíîìèêà,  êàê è ìàðêå-
òèíã, ðàññìàòðèâàåò íå òîëüêî ïîâåäåíèå ÷å-
ëîâåêà “ýêîíîìè÷åñêîãî” (ðàöèîíàëüíîãî),
íî è ÷åëîâåêà ýìîöèîíàëüíîãî (èððàöèîíàëü-
íîãî). Âìåñòå ñ òåì, òåîðèÿ ìàðêåòèíãà òàê-
æå àêòèâíî ýâîëþöèîíèðóåò è ñîâåðøåíñòâó-
åòñÿ, ÷òî ïðèâîäèò íå òîëüêî ê ïîÿâëåíèþ
íîâûõ ïðåäñòàâëåíèé î ïðèðîäå ìàðêåòèíãà
è ðûíêà, íî è ê ðàçðàáîòêå íîâûõ ìåõàíèç-
ìîâ ýôôåêòèâíîãî óïðàâëåíèÿ.

Öåëüþ íàñòîÿùåãî èññëåäîâàíèÿ ÿâèëîñü
ðàññìîòðåíèå òåîðåòè÷åñêèõ àñïåêòîâ âçàè-
ìîñâÿçè ñîâðåìåííûõ øêîë èíñòèòóöèîíàëèç-
ìà è ìàðêåòèíãà. Ðåàëèçàöèÿ ïîñòàâëåííîé
öåëè îñóùåñòâëÿëàñü ïîñðåäñòâîì ðåøåíèÿ
ñëåäóþùèõ çàäà÷:

1) èçó÷èòü îñíîâíûå ïîëîæåíèÿ òåîðèè
èíñòèòóöèîíàëèçìà;

2) ðàññìîòðåòü ýâîëþöèþ ñîâðåìåííûõ
êîíöåïòîâ òåîðèè ìàðêåòèíãà;

3) âûÿâèòü âçàèìîñâÿçü òåîðèè èíñòèòó-
öèîíàëèçìà è òåîðèè ìàðêåòèíãà.

Ìåòîäû
Èçó÷åíèå èçáðàííîé òåìû ïðîâåäåíî íà

ìåæäèñöèïëèíàðíîé îñíîâå ñ èñïîëüçîâàíè-
åì ìîíîãðàôè÷åñêîãî êàáèíåòíîãî èññëåäî-
âàíèÿ. Â ðåçóëüòàòå áûëè èñïîëüçîâàíû ðà-
áîòû ðîññèéñêèõ è çàðóáåæíûõ ó÷åíûõ è
ïðàêòèêîâ ïî ñîâðåìåííûì ïðîáëåìàì òåî-
ðåòè÷åñêîé ýêîíîìèêè, ñîöèîëîãèè, ïðàâà,
ìåíåäæìåíòà è ìàðêåòèíãà.

Ðåçóëüòàòû
Ôóíäàìåíò ðàññìîòðåíèÿ çàÿâëåííîé â

äàííîé ñòàòüå ïðîáëåìàòèêè ñîñòàâèëè: 1) îñ-
íîâíûå ïîëîæåíèÿ òåîðèè èíñòèòóöèîíàëèç-
ìà; 2) ýâîëþöèÿ ñîâðåìåííûõ êîíöåïòîâ òå-
îðèè ìàðêåòèíãà; 3) âçàèìîñâÿçü òåîðèè èí-
ñòèòóöèîíàëèçìà è òåîðèè ìàðêåòèíãà.

1) Îñíîâíûå ïîëîæåíèÿ òåîðèè èíñòè-
òóöèîíàëèçìà. Òåðìèí áûë ââåäåí â 1919 ã.
Ó. Õàìèëüòîíîì. Èíñòèòóöèîíàëèçì ( îò àíãë.
institutional economics), îñíîâîïîëîæíèêîì
êîòîðîãî ñ÷èòàåòñÿ Òîðñòåéí Âåáëåí, ïðåä-
ñòàâëÿåò ñîáîé îäíó èç íàó÷íûõ øêîë ýêî-
íîìè÷åñêîé òåîðèè, èçó÷àþùèõ ýâîëþöèþ

îáùåñòâåííûõ èíñòèòóòîâ è èõ âëèÿíèå íà
ýêîíîìè÷åñêîå ïîâåäåíèå ÷åëîâåêà è ñîöèó-
ìà. Îòëè÷èòåëüíîé ÷åðòîé èíñòèòóöèîíàëèç-
ìà ÿâëÿåòñÿ ýêîíîìè÷åñêèé àíàëèç êàòåãîðè-
àëüíîãî àïïàðàòà è ïðîöåññîâ ñ ó÷åòîì âíå-
ýêîíîìè÷åñêèõ ôàêòîðîâ, òàêèõ, êàê “íîðìû
è ïðàâèëà”, “èíñòèòóòû”.

Ïîÿâèâøèñü íà ñòûêå XX-XXI ñòîëåòèÿ,
ê íàñòîÿùåìó âðåìåíè òåîðèÿ èíñòèòóöèîíà-
ëèçìà (èëè èíñòèòóöèîíàëüíàÿ ýêîíîìè÷åñ-
êàÿ òåîðèÿ) ïðåòåðïåëà âîñåìü ýâîëþöèîí-
íûõ ýòàïîâ1 íà ïóòè îò òåîðèè òðàíñàêöèîí-
íûõ èçäåðæåê (Êîóç, Óèëüÿìñîí, Àë÷èàí,
Êëåéí, Äåìñåö, Áàðñåëü è äð.) äî ýâîëþöè-
îííîé ýêîíîìè÷åñêîé òåîðèè (Íåëüñîí, Âèí-
òåð, Ëàíãëóà è äð.). Íåîáõîäèìî îòìåòèòü,
÷òî è â Ðîññèè êðóã èññëåäîâàòåëåé, ðàññìàò-
ðèâàþùèõ âîïðîñû èíñòèòóöèîíàëüíîé è íåî-
èíñòèòóöèîíàëüíîé òåîðèé, äîñòàòî÷íî øè-
ðîê. Â ÷èñëå îòå÷åñòâåííûõ ó÷åíûõ, àêòèâíî
ïðèìåíÿþùèõ íåîèíñòèòóöèîíàëüíûå êîíöåï-
öèè â ñîâðåìåííîì àíàëèçå ðîññèéñêîé ýêî-
íîìèêè,  Ñ.Á. Àâäàøåâà, Â.Ñ. Àâòîíîìîâ,
À.À. Àóçàí, Ñ.À. Àôîíöåâ, Â.Æ. Äóáðîâñ-
êèé, Ð.È. Êàïåëþøíèêîâ, Ã.Á. Êëåéíåð,
Â.È. Ìàåâñêèé, Â.À. Ìàó, Â.À. Íàéøóëü,
Ð.Ì. Íèæåãîðîäöåâ, Ð.Ì. Íóðååâ1, Â.Ì. Ïîë-
òåðîâè÷, È.Í. Òêà÷åíêî, À.Å. Øàñòèòêî è äð.
Íà òåêóùèé ìîìåíò îáùåïðèçíàíî, ÷òî â ðû-
íî÷íîé ñèñòåìå õîçÿéñòâîâàíèÿ ñîãëàñîâàíèå
ýêîíîìè÷åñêèõ èíòåðåñîâ àêòîðîâ ðûíêà îï-
ðåäåëÿþò ôîðìàëüíûå è íåôîðìàëüíûå îò-
íîøåíèÿ, îáóñëîâëåííûå èíñòèòóöèîíàëüíîé
ñòðóêòóðîé è âõîäÿùèìè â íåå èíñòèòóòàìè2.
Ñëåäóåò îòìåòèòü, ÷òî ïîíÿòèå “èíñòèòóò”, íà
êîòîðîì îñíîâûâàåòñÿ èíñòèòóöèîíàëèçì, ÿâ-
ëÿåòñÿ êàòåãîðèåé, çàèìñòâîâàííîé ýêîíîìè-
ñòàìè èç äâóõ îòðàñëåé çíàíèÿ - èç ñîöèîëî-
ãèè è þðèñïðóäåíöèè.

Òàê, ñîöèîëîãèÿ ðàññìàòðèâàåò ïðåèìóùå-
ñòâåííî íåôîðìàëüíûå îòíîøåíèÿ. Ýòîò ïîä-
õîä áàçèðóåòñÿ íà òåîðèè Ò. Âåáëåíà, ñîãëàñ-
íî êîòîðîé ê èíñòèòóòàì áûëè îòíåñåíû “òðà-
äèöèîííûå (ïðèâû÷íûå, èçâåñòíûå) èíñòðó-
ìåíòû (ñïîñîáû) ðåàêöèè íà âíåøíèå ðàç-
äðàæèòåëè (ñòèìóëû)”, â òîì ÷èñëå “ýêîíî-
ìè÷åñêèé èëè ïðîèçâîäñòâåííûé ìåõàíèçì,
ñîöèàëüíàÿ ñèñòåìà, îáùåïðèíÿòûé îáðàç
ìûñëåé îá îòíîøåíèÿõ ìåæäó ñîöèóìîì, èí-
äèâèäîì è âûïîëíÿåìûõ èì âèäîâ äåÿòåëü-
íîñòè”3. Çäåñü è äàëåå ïåðåâîä ñ àíãëèéñêî-
ãî ÿçûêà îñóùåñòâëåí ïðîô. Ã.Â. Àñòðàòîâîé.
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Â òî æå âðåìÿ â þðèñïðóäåíöèè (èíñòèòó-
öèîíàëüíûå òåîðèè ïðàâà Í. ÌàêÊîðìèêà è
Î. Óåéíáåðãà4, Â.À. ×åòâåðíèíà, À.Â. ßêîâëåâà5

è äðóãèõ ó÷åíûõ) àêöåíò ñäåëàí íà ôîðìàëüíûå
(ëåãàëüíûå) îòíîøåíèÿ ìåæäó âõîäÿùèìè â èí-
ñòèòóöèîíàëüíóþ ñòðóêòóðó èíñòèòóòàìè.

Òàêèì îáðàçîì, ýêîíîìèñòû è ñîöèîëî-
ãè “èçó÷àþò íå îôèöèàëüíûå ìîäåëè, à ñî-
öèàëüíóþ ðåàëüíîñòü è îáíàðóæèâàþò íîð-
ìû ëèøü ïîñòîëüêó, ïîñêîëüêó îíè ïðîÿâëÿ-
þòñÿ â ñîöèàëüíîé äåÿòåëüíîñòè”6, â òî âðå-
ìÿ êàê þðèäè÷åñêèå îòðàñëè çíàíèÿ7 èçó÷à-
þò íîðìû “â ÷èñòîì âèäå” è ñòðåìÿòñÿ îòäå-
ëèòü íîðìó “àáñòðàêòíóþ”, ñóùåñòâóþùóþ â
îôèöèàëüíûõ ëåãàëüíûõ òåêñòàõ è èõ ïðîåê-
òàõ (ìîäåëÿõ), îò íîðìû ñîöèàëüíîé, èìåþ-
ùåé ìåñòî íà ïðàêòèêå â âèäå íåêîåé ñîöè-
àëüíîé äåÿòåëüíîñòè, ïîä÷èíåííîé íîðìàì.

 Â äàëüíåéøåì Ä. Íîðò ðàçâèë ïðåäñòàâ-
ëåíèÿ îá èíñòèòóòå, ñ÷èòàÿ åãî òîé “ïîáóäè-
òåëüíîé ñèëîé ðàçâèòèÿ îáùåñòâà è ýêîíîìè-

êè”, êîòîðàÿ ïðåäñòàâëÿåò ñîáîé “ïîðÿäîê (ïðà-
âèëà) è èíñòðóìåíòû (ìåõàíèçìû), êîòîðûå
îáåñïå÷èâàþò èõ âûïîëíåíèå” âìåñòå ñ “íîð-
ìàìè (ãðàíèöàìè) ïîâåäåíèÿ, ñòðóêòóðèðóþùè-
ìè ïîâòîðÿþùèåñÿ ìåæäó ëþäüìè âçàèìîäåé-
ñòâèÿ”8.

Âìåñòå ñ òåì, íåñìîòðÿ íà äàëüíåéøåå
ðàçâèòèå òåîðèè èíñòèòóöèîíàëèçìà è íàëè-
÷èå ìíîæåñòâà åå êîíöåïòîâ9, ê íàñòîÿùåìó
âðåìåíè â íàóêå íå ñëîæèëîñü åäèíîãî ìåæ-
äèñöèïëèíàðíîãî ïîäõîäà ê ïîíèìàíèþ èí-

Ключевые элементы, положенные в основу понятия "институт" Авторы 
Комплекс норм права, рассматривающих определенные общественные установления БСЭ,  

В.Ю. Мелихов 
Правила игры (граничащие рамки), уменьшающие неопределенность внешней среды. Выра- 
жаются формальными и неформальными ограничениями и инструментами принуждения (насилия) 

Д. Норт 

Стабильно существующий и присущий определенной группе людей (народу) способ думать  
и действовать в обществе 

У. Гамильтон 

Объединенный комплекс рутин и традиций в обществе Дж. М. Ходжсон 
Коллегиальное (совместное, коллективное) действие, которое и ограничивает, и освобождает 
индивида 

Дж. Коммонс 

"…традиционные (привычные, известные) инструменты (способы) реакции на внешние раз-
дражители (стимулы)", в том числе: "… экономический или производственный механизм, соци- 
альная система, общепринятый образ мыслей об отношениях между социумом, индивидом и 
выполняемых им видах деятельности" 

Т. Веблен 

В высшей степени формализованные (стандартизированные) социальные привычки У. Митчелл 
Формы организации общественного воспроизводства, включая и экономический механизм С.Ю. Кузьменко 
Совокупность социальных рутин и традиций вместе с экономическим механизмом С.В. Гребенников 
Совокупность формальных и неформальных норм и организаций Т.И. Заславская 

 

ñòèòóòà. Áîëåå òîãî, ìû ìîæåì êîíñòàòèðî-
âàòü, ÷òî èìåþùèåñÿ êëàññèôèêàöèè âèäîâ
èíñòèòóòîâ ïðåäñòàâëåíû â îñíîâíîì ñ ïîçè-
öèè ëèáî ñîöèîëîãèè, ëèáî ýêîíîìèêè, ëèáî
ïðàâà. Îäíàêî èìåþòñÿ è íåêîòîðûå îáùèå
ïðèçíàêè, ïîçâîëÿþùèå òèïîëîãèçèðîâàòü
ïîíÿòèå “èíñòèòóò” (òàáë. 1).

2) Ýâîëþöèÿ ñîâðåìåííûõ êîíöåïòîâ
òåîðèè ìàðêåòèíãà. Íåîáõîäèìî îòìåòèòü,
÷òî ìàðêåòèíã êàê ñîöèàëüíî-ýêîíîìè÷åñêèé
ôåíîìåí âåñüìà ìîëîä: åìó íåò è äâóõñîò
ëåò. Ïîýòîìó âïîëíå îáúÿñíèìî, ÷òî äî ñèõ
ïîð ó÷åíûå è ïðàêòèêè äèñêóòèðóþò î ñîäåð-
æàíèè íå òîëüêî êîíöåïòîâ ìàðêåòèíãà, íî è
ñàìîãî ïîíÿòèÿ “ìàðêåòèíã”.

Êàê èçâåñòíî, “ìàðêåòèíã” (îò àíãë.
“market” - ðûíîê, ñáûò, òîðãîâëÿ) â ñàìîì
îáùåì âèäå ïîäðàçóìåâàåò “íåêóþ äåÿòåëü-
íîñòü, ñâÿçàííóþ ñ ðûíêîì”. Â ñëîâàðå Àìå-
ðèêàíñêîé àññîöèàöèè ìàðêåòèíãà (ÀÌÀ,
American Marketing Association - îäíà èç êðóï-

íåéøèõ ïðîôåññèîíàëüíûõ àññîöèàöèé â
ìèðå) óêàçàíî, ÷òî ìàðêåòèíã - ýòî “äåÿòåëü-
íîñòü, íàáîð èíñòèòóòîâ è ïðîöåññîâ äëÿ ñî-
çäàíèÿ, ïåðåäà÷è, ïðåäñòàâëåíèÿ è îáìåíà
ïðåäëîæåíèÿìè, êîòîðûå ìîãóò áûòü öåííû-
ìè êàê äëÿ ïîòðåáèòåëåé, òàê è äëÿ ñîöèó-
ìà”10. Îá ýòîì æå ãîâîðèò è Ôèëèï Êîòëåð,
èçâåñòíûé àìåðèêàíñêèé ïðîôåññîð-ìàðêåòî-
ëîã, óòâåðæäàþùèé, ÷òî ìàðêåòèíã ïðåäñòàâ-
ëÿåò ñîáîé èñêóññòâî è íàóêó âûáîðà öåëå-
âûõ ðûíêîâ, ïðèâëå÷åíèÿ è óäåðæàíèÿ êëè-

Òàáëèöà 1

Òèïîëîãèÿ ïîíÿòèÿ “èíñòèòóò”
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åíòîâ11 ïîñðåäñòâîì ñîçäàíèÿ äëÿ íèõ ìàê-
ñèìàëüíîé öåííîñòè, ðàñïðîñòðàíåíèÿ çíà-
íèé î ïðîäóêòå (òîâàðå, óñëóãå) è åãî äîñòàâ-
êè öåëåâîìó êëèåíòó íàèáîëåå îïòèìàëüíûì
ñïîñîáîì.

Ñ ó÷åòîì ëè÷íîãî ìíîãîëåòíåãî îïûòà
íàøåé ïðîôåññèîíàëüíîé êîíñàëòèíãîâîé
äåÿòåëüíîñòè â ñîñòàâå óðàëüñêîé íàó÷íîé
øêîëû ìàðêåòèíãà ìû ïðèäåðæèâàåìñÿ ñëå-
äóþùåãî îïðåäåëåíèÿ: “Ìàðêåòèíã - ýòî äå-
ÿòåëüíîñòü õîçÿéñòâóþùåãî ñóáúåêòà ðûíêà,
íàïðàâëåííàÿ íà ðåøåíèå äâóåäèíîé çàäà÷è:
ñ îäíîé ñòîðîíû, óäîâëåòâîðåíèå ïîòðåáíî-
ñòåé ïîòðåáèòåëåé öåëåâûõ ðûíêîâ, à ñ äðó-
ãîé ñòîðîíû, ïîëó÷åíèå âûãîäû õîçÿéñòâóþ-
ùèì ñóáúåêòîì. Èíûìè ñëîâàìè, ìàðêåòèíã
çàíèìàåòñÿ ñîãëàñîâàíèåì èíòåðåñîâ ïîòðå-
áèòåëåé è õîçÿéñòâóþùèõ ñóáúåêòîâ ðûíêà”
(ñì. ðèñóíîê)12. Íà ýòó äåôèíèöèþ ìàðêåòèíãà
ìû è áóäåì îïèðàòüñÿ â íàøèõ äàëüíåéøèõ
ðàññóæäåíèÿõ, ñ÷èòàÿ, ÷òî öåëåâîé ðûíîê,
èëè öåëåâàÿ àóäèòîðèÿ (ÖÀ), - ýòî òà ãðóïïà
ïîòðåáèòåëåé (êëèåíòîâ, ïîêóïàòåëåé), êîòî-
ðûå îáåñïå÷èâàþò íå ìåíåå 80% îáúåìà ïðî-
äàæ õîçÿéñòâóþùåãî ñóáúåêòà (ôèðìû).

Íåîáõîäèìî îòìåòèòü, ÷òî ñîâðåìåííàÿ
òåîðèÿ ìàðêåòèíãà ê íàñòîÿùåìó âðåìåíè
âåñüìà îáîãàòèëàñü ðåçóëüòàòàìè èññëåäîâà-
íèé êàê çàðóáåæíûõ, òàê è îòå÷åñòâåííûõ
ó÷åíûõ.

Äåéñòâèòåëüíî, ìíîãèìè èññëåäîâàòåëÿ-
ìè îòìå÷àåòñÿ, ÷òî â òîì èëè èíîì âèäå ðàç-
íûå ýëåìåíòû ýìïèðè÷åñêîãî ìàðêåòèíãà
áûëè èçâåñòíû ÷åëîâå÷åñòâó ñ ìîìåíòà ïîÿâ-
ëåíèÿ òîâàðíî-äåíåæíûõ îòíîøåíèé: óæå â
ñëîâàðÿõ XVI â. âïåðâûå ïîÿâëÿåòñÿ òåðìèí
“ìàðêåòèíã” êàê ðûíî÷íûé ïðîöåññ ïîêóïêè
è ïðîäàæè. Îäíàêî êàê îñîáûé âèä êîììåð-
÷åñêîé äåÿòåëüíîñòè è êàê ýêîíîìè÷åñêàÿ
êàòåãîðèÿ ìàðêåòèíã âîçíèê â ÑØÀ íà ðóáå-
æå XIX - XX ââ. â ñâÿçè ñ ïðîáëåìàìè ñáûòà
â ïåðèîä ãëîáàëüíîãî êðèçèñà ïåðåïðîèçâîä-
ñòâà òîâàðîâ, ïîòðåáîâàâøåãî ñðî÷íîãî èçó-
÷åíèÿ êîíúþíêòóðû ðûíêà. Èçíà÷àëüíî ìàð-

 

МАРКЕТИНГ 

Согласование  
интересов 

Хозяйствующий субъект 
рынка 

ПОТРЕБИТЕЛЬ 

êåòèíã îáðàçîâàëñÿ êàê íåáîëüøîé ðàçäåë
ïðèêëàäíîé ðûíî÷íîé ýêîíîìèêè, çàíèìàþ-
ùèéñÿ ñáûòîì, è ýâîëþöèîíèçèðîâàë äî
âàæíåéøåé ñîñòàâíîé ÷àñòè ýêîíîìè÷åñêîé
íàóêè, êëþ÷åâàÿ èäåÿ êîòîðîé çàêëþ÷åíà â
óäîâëåòâîðåíèè íóæä ïîòðåáèòåëåé.

Îòðàæåíèåì ýâîëþöèè èñòîðè÷åñêèõ ïîä-
õîäîâ ê êîíöåïöèè ìàðêåòèíãà â ìèðîâîì
ìàñøòàáå ìîæåò ñëóæèòü ñõåìà ïîñëåäîâà-
òåëüíûõ ýòàïîâ ðàçâèòèÿ ýêîíîìè÷åñêîé ìûñ-
ëè, ãäå òðàäèöèîííî (ïî Ô. Êîòëåðó)13 âûäå-
ëÿþò ïÿòü îñíîâíûõ êîíöåïöèé ýâîëþöèè
ìàðêåòèíãà, à èññëåäîâàíèÿìè óðàëüñêîé íà-
ó÷íîé øêîëû ýòà êîíöåïöèÿ ðàñøèðåíà äî
øåñòè ýòàïîâ, âûðàæåííûõ â êîíöåïòàõ:
1) ñîâåðøåíñòâîâàíèÿ ïðîèçâîäñòâà; 2) ñî-
âåðøåíñòâîâàíèÿ òîâàðà; 3) èíòåíñèôèêàöèè
ñáûòà; 4) êîìïëåêñíîãî (èëè èíòåãðèðîâàí-
íîãî) ìàðêåòèíãà; 5) ñîöèàëüíî-ýòè÷åñêîãî
ìàðêåòèíãà; 6) ðåñóðñíî-èäåíòèôèêàöèîííî-
ãî ìàðêåòèíãà.

Â òî æå âðåìÿ èçâåñòíû è äðóãèå - “íå-
êîòëåðîâñêèå - ìîäåëè” ýâîëþöèè òåîðèè ìàð-
êåòèíãà. Òàê, â 1960 ã. ïîÿâèëàñü ïóáëèêàöèÿ
Ðîáåðòà Êåéòà14, ÿâèâøàÿñÿ, ïî ñóòè, íîâà-

òîðñêèì èññëåäîâàíèåì èñòîðèè ìàðêåòèíãî-
âîé ïðàêòèêè. Çàòåì â 1976 ã. ïîÿâèëàñü êíè-
ãà “Èñòîðèÿ ìàðêåòèíãîâîé ìûñëè” Ðîáåðòà
Áàðòåëüñà15, ïîñêîëüêó îíà ôàêòè÷åñêè ïðåä-
ñòàâèëà ïîíèìàíèå òîãî, êàê â êîíöå ïðîøëî-
ãî âåêà ïîÿâèëñÿ ìàðêåòèíã êàê îòäåëüíàÿ
íàó÷íàÿ äèñöèïëèíà16.

 Â ýêîíîìè÷åñêîé íàóêå èìåþòñÿ è äðó-
ãèå ñïîñîáû ïåðèîäèçàöèè ìàðêåòèíãîâûõ
êîíöåïòîâ. Â ÷àñòíîñòè, íàèáîëåå øèðîêî
èçâåñòíû êîíöåïòû Ì. Áåéêåðà, Ï. Äîéëÿ,
Ô. Øòåðíà, Ô. Óýáñòåðà-ìëàäøåãî è äðóãèõ
ó÷åíûõ. Â äàííîé ñâÿçè Äàéíîðà Ãðþíäåé
ïîëàãàåò, ÷òî ñîâðåìåííûå èññëåäîâàòåëè
äîëæíû íà÷èíàòü ïåðèîäèçàöèþ ìàðêåòèíãà
ñ âîççðåíèé Ð. Êåéòà è Ð. Áàðòåëüñà, ðàñøè-
ðèâ åå òàêèìè ïîíÿòèÿìè, êàê “ñîöèàëüíûé
êîíöåïò (êîíöåïöèÿ) ìàðêåòèíãà”, “êîíöåïò/
êîíöåïöèÿ ìàðêåòèíãà îòíîøåíèé” è “ìåæ-

Ðèñ. Ïðèíöèïèàëüíàÿ ñõåìà ìàðêåòèíãà
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ôóíêöèîíàëüíàÿ êîíöåïöèÿ”17. Òàêèì îáðà-
çîì, Ä. Ãðþíäåé îáîáùèëà è ñèñòåìàòèçè-
ðîâàëà ïÿòü ðàçíûõ ïåðèîäîâ â èñòîðèè ìàð-
êåòèíãà, êàê ýòî ïðåäñòàâëåíî â òàáë. 2.

3) Âçàèìîñâÿçü òåîðèè èíñòèòóöèîíàëèç-
ìà è òåîðèè ìàðêåòèíãà. Ïðåæäå âñåãî, íå-

îáõîäèìî îòìåòèòü, ÷òî ñ ïîçèöèé ýêîíîìè-
÷åñêîé òåîðèè ìàðêåòèíã êàê íàó÷íóþ äèñ-
öèïëèíó ê 20-ì ãã. ïðîøëîãî âåêà ïðåäñòàâ-
ëÿëè òðè îñíîâíûå íàó÷íûå øêîëû:

1) òîâàðíàÿ (ïðîäóêòîâàÿ) øêîëà, êî-
òîðàÿ àêöåíòèðîâàëà âíèìàíèå íà îáìåíå òî-
âàðîâ è êëàññèôèêàöèè òîâàðîâ â ñèñòåìå
ìàðêåòèíãà;

2) èíñòèòóöèîíàëüíàÿ øêîëà, êîòîðàÿ
ñîñðåäîòî÷èëà ñâîå âíèìàíèå íà àãåíòàõ ðû-
íî÷íûõ òðàíçàêöèé (â ÷àñòíîñòè, íà îïòîâîé
è ðîçíè÷íîé òîðãîâëå) è â îñíîâíîì èçó÷àëà
äåÿòåëüíîñòü, íåîáõîäèìóþ äëÿ äîñòèæåíèÿ
ýôôåêòèâíîñòè â êàíàëàõ äèñòðèáóöèè;

3) ôóíêöèîíàëüíàÿ øêîëà, êîòîðàÿ áûëà
ñâÿçàíà ñ äåòåðìèíèðîâàíèåì ôóíêöèé ìàð-
êåòèíãà18.

Óêàçàííûå øêîëû ðàññìàòðèâàëè ïðåèìó-
ùåñòâåííî ñîâîêóïíûé ñïðîñ è íå óäåëÿëè âíè-
ìàíèÿ îòäåëüíîé ôèðìå, â ñâÿçè ñ ÷åì â äàëü-
íåéøåì, ê 60-ì ãã. ïðîøëîãî ñòîëåòèÿ, ýòè òðè

Дибб и Симкин,  
2004 г. 

Ланкастер и Рей-
нольдс, 2005 г. Блайзе, 2005 г. Драммонд и Энсор, 

2005 г. Морган, 1996 г. 

1. Производственная 
ориентация 

1. Производственная 
ориентация 

1. Производственная 
ориентация 

1. Производственная 
ориентация 

1. Философия затрат 

2. Финансовая  
ориентация 

2. Ориентация продаж 2. Ориентация  
продукта 

2. Ориентация  
продукта 

2. Философия  
продукта 

3. Ориентация продаж 3. Маркетинговая  
ориентация 

3. Ориентация продаж 3. Ориентация продаж 3. Философия  
производства 

4. Маркетинговая  
ориентация 

 4. Ориентация  
на клиента 

4. Финансовая  
ориентация 

4. Философия продаж 

5. Ориентация  
на клиента 

 5. Социальный  
маркетинг 

5. Маркетинговая  
ориентация 

5. Ошибочная  
философия 

6. Ориентация  
конкурентов 

 6. Ориентация  
на отношения 

 6. Маркетинговая  
философия 

7. Межфункциональ- 
ная ориентация 

   7. Философия соци- 
ального маркетинга 

 

øêîëû áûëè çàìåíåíû îäíîé - óïðàâëåí÷åñ-
êîé - øêîëîé, êîòîðàÿ ðåøàëà ìàðêåòèíãîâûå
ïðîáëåìû êàê óïðàâëåí÷åñêèå çàäà÷è19.

Â êîíòåêñòå íàøåãî èññëåäîâàíèÿ ÿâëÿ-
åòñÿ âàæíûì, ÷òî íà÷èíàÿ ñ 1970-õ ãã. ïðî-
øëîãî ñòîëåòèÿ èíñòèòóöèîíàëüíàÿ øêîëà

ìàðêåòèíãà ñòàëà âîñïðèíèìàòü èäåè áèõå-
âèîðèçìà è “ïîâîðà÷èâàòüñÿ ëèöîì ê ÷åëî-
âåêó”20. Èíûìè ñëîâàìè, ñ ýòîãî ìîìåíòà â
òåîðèè ìàðêåòèíãà íà ïåðâûé ïëàí ñòàëè âû-
õîäèòü òàêèå ñîñòàâëÿþùèå, êàê: öåëåâàÿ
àóäèòîðèÿ (öåëåâîé ðûíîê), æåëàíèÿ è íóæ-
äû ïîòðåáèòåëÿ, èíòåãðèðîâàííûé è òàðãåòè-
ðîâàííûé ìàðêåòèíã21. Ñîîòâåòñòâåííî, è âî
ìíîãèõ ðàáîòàõ îòìå÷àåòñÿ, ÷òî ïîä âîçäåé-
ñòâèåì êåéíñèàíñòâà ïðîèñõîäèëà ýâîëþöèÿ
èíñòèòóöèîíàëüíîé è ìîíåòàðèñòñêîé òåîðèé,
÷òî ïîâëåêëî çà ñîáîé âîçíèêíîâåíèå “ïàðò-
íåðñêîãî” (“êëèåíòîîðèåíòèðîâàííîãî”) ìàð-
êåòèíãà è ìàðêåòèíãà “âçàèìîîòíîøåíèé”
(“îòíîøåí÷åñêîãî”) ìàðêåòèíãà22. Ýòî ïðèâî-
äèëî ê ôîðìèðîâàíèþ ìíîæåñòâà “ìåëêèõ
ïîäêîíöåïöèé”, â òîì ÷èñëå “ñîöèàëüíî-ýòè÷-
íîãî” (“ñîöèàëüíî-ýòè÷åñêîãî”) ìàðêåòèíãà.
Äàííàÿ êîíöåïöèÿ òðàêòóåòñÿ Å.Â. Ïèñàðåâîé,
êàê “ïðåäëîæåíèå ðûíêó íå ïðîñòî òîâàðà, à
ïðîäóêòà, îáëàäàþùåãî íàèâûñøåé ïîòðåáè-

Òàáëèöà 2

Ñîâðåìåííûå ìàðêåòèíãîâûå êîíöåïöèè â òðàêòîâêå Ä. Ãðþíäåé*

* Ñîñòàâëåíî ïî:  Grundey D. The Marketing Philosophy and Challenges for the New Millennium //
Scientific Bulletin - Economic Sciences: Marketing, Commerce and Tourism. 2010. ¹ 15. P. 170; Dibb S.,
Simkin L. Marketing Briefs: A Revision and Study Guide. Burlington, Elsevier Butterworth-Heinemann, 2004;
Lancaster G., Reynolds P. Management of Marketing. Burlington: Elsevier Butterworth-Heinemann, 2005;
Blythe J. Essentials of Marketing. Harlow. Pearson, 2005; Drummond G., Ensor J. Introduction to Marketing
Concepts. Burlington, Elsevier Butterworth-Heinemann, 2005; Morgan R.E. Conceptual Foundations of Marketing
and Marketing Theory // Management Decision. 1996. ¹ 10. P. 19-26.
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òåëüñêîé öåííîñòüþ ñ òî÷êè çðåíèÿ ïîòðåáè-
òåëÿ, âûðàæåííîé â âèäå ðàçíîñòè ìåæäó
âîñïðèíèìàåìûìè ïîòðåáèòåëüñêèìè âûãîäà-
ìè, òàêèìè êàê ïðåèìóùåñòâà òîâàðà, êà÷åñòâî
îáñëóæèâàíèÿ, èìèäæ è ò. ä. è âîñïðèíèìàå-
ìûìè çàòðàòàìè, ò.å. äåíåæíûìè è âðåìåííû-
ìè ðàñõîäàìè, ñîãëàñíî ëîãèêå è èìïåðàòèâ-
íûì ìîäåëÿì ïîâåäåíèÿ îáùåñòâà ïîòðåáëå-
íèÿ. Î÷åâèäíîå ïðåèìóùåñòâî äàííîãî ïîä-
õîäà ñîñòîèò â ïîâûøåíèè âîñïðèíèìàåìûõ
çàòðàò ëþáûìè äîñòóïíûìè ñïîñîáàìè”23.

Íåîáõîäèìî îòìåòèòü, ÷òî, êðîìå ñîá-
ñòâåííî èíñòèòóöèîíàëüíîé øêîëû ìàðêåòèí-
ãà, â ïîñëåäíåå âðåìÿ ïîÿâëÿþòñÿ ðàáîòû,
ãîâîðÿùèå î âçàèìîñâÿçè îáùåé òåîðèè èí-
ñòèòóöèîíàëèçìà è òåîðèè ìàðêåòèíãà. Íà-
ïðèìåð, À.Ã. Çàéöåâ ãîâîðèò î òîì, ÷òî “ðàç-
âèòèå èíñòèòóöèîíàëèçìà è òåîðèè ìàðêåòèí-
ãà ïåðåïëåòàåòñÿ”24, ïîäðàçóìåâàÿ, ÷òî ìàð-
êåòèíã ÿâëÿåòñÿ îäíèì èç ìåõàíèçìîâ îáåñ-
ïå÷åíèÿ ôîðìàëüíûõ è íåôîðìàëüíûõ ïðà-
âèë. Áîëåå òîãî, äàííûé èññëåäîâàòåëü ãî-
âîðèò î òîì, ÷òî ðåàëèçàöèÿ ìàðêåòèíãîâîé
äåÿòåëüíîñòè îðãàíîâ âëàñòè, íàïðèìåð, íà
óðîâíå ðåãèîíà, ïîçâîëÿåò ñîãëàñîâûâàòü
èíòåðåñû áèçíåñà è ãðàæäàí â öåëÿõ ìàêñè-
ìèçàöèè êà÷åñòâà æèçíè è ñîöèàëüíî-ýêîíî-
ìè÷åñêîãî ðàçâèòèÿ òåððèòîðèè. Áëèçêèå ïîä-
õîäû âûñêàçûâàþò è äðóãèå àâòîðû25.

Îáñóæäåíèå
Ïðåäñòàâëÿåòñÿ, ÷òî ðàññìîòðåííûå â

äàííîé ñòàòüå âîïðîñû ïîçâîëÿþò îáñóäèòü
ïîëó÷åííûå ðåçóëüòàòû ñëåäóþùèì îáðàçîì.

1. Îñíîâíûå ïîëîæåíèÿ òåîðèè èíñòè-
òóöèîíàëèçìà. Â ñâÿçè ñ âûøåèçëîæåííûì
è íà îñíîâàíèè àíàëèçà äîñòóïíîé íàì ëèòå-
ðàòóðû ìû ìîæåì ñäåëàòü òðè ïðèíöèïèàëü-
íûõ âûâîäà.

Âî-ïåðâûõ, ÷òî ê íàñòîÿùåìó âðåìåíè è
ñîöèîëîãè, è ïðàâîâåäû, è ýêîíîìèñòû ðàñ-
ñìàòðèâàþò èíñòèòóò êàê “ñîöèàëüíûå ïðà-
âèëà èãðû”, íåêèå îãðàíè÷èòåëüíûå ðàìêè
(ïîëèòè÷åñêèå, ñîöèàëüíûå, ýêîíîìè÷åñêèå).

 Âî-âòîðûõ, ÷òî ÷åëîâå÷åñêèå âçàèìîîò-
íîøåíèÿ âíóòðè èíñòèòóòà îñóùåñòâëÿ-
þòñÿ ïîñðåäñòâîì ÷åòûðåõ êëþ÷åâûõ
èíñòðóìåíòîâ, â ÷èñëå êîòîðûõ:

1) ôîðìàëüíûå ïðàâèëà, èëè îáùèé çà-
êîíîäàòåëüíûé ïîðÿäîê âìåñòå ñ åãî ñîñòàâ-
ëÿþùèìè (êîíñòèòóöèÿ, çàêîíû, ïðàâî ñîá-
ñòâåííîñòè è ò.ä.);

2) èíñòèòóöèîíàëüíûå ñòðóêòóðû (îðãà-
íèçàöèè);

3) íåôîðìàëüíûå îãðàíè÷åíèÿ (íîðìû,
îáû÷àè, ïðàâèëà è òðàäèöèè ïîâåäåíèÿ, òàáó
è ò.ï.);

4) ìåõàíèçìû, îáåñïå÷èâàþùèå ðåàëèçà-
öèþ ïåðâûõ äâóõ ïðàâèë.

Â-òðåòüèõ, ÷òî âûÿâëåííûå íàìè ÷åòû-
ðå èíñòðóìåíòà, îïðåäåëÿþùèå ÷åëîâå÷åñ-
êèå âçàèìîîòíîøåíèÿ âíóòðè èíñòèòóòà,
ìîãóò áûòü èñïîëüçîâàíû êàê ìåòîäè÷åñêèé
èíñòðóìåíòàðèé äëÿ îïðåäåëåíèÿ ñïåöèôè-
÷åñêèõ îñîáåííîñòåé ðàçëè÷íûõ èíñòèòóòîâ.

2. Ýâîëþöèÿ ñîâðåìåííûõ êîíöåïòîâ
òåîðèè ìàðêåòèíãà. Ðàññìîòðåííûå âûøå
ðåçóëüòàòû èññëåäîâàíèÿ çàðóáåæíûõ êîí-
öåïòîâ ìàðêåòèíãà ñïðàâåäëèâî íàòàëêèâàþò
íà ìûñëü î íåîáõîäèìîñòè èçó÷åíèÿ îòå÷å-
ñòâåííîãî îïûòà.

×òî êàñàåòñÿ ïåðèîäèçàöèè êîíöåïòîâ
ìàðêåòèíãà â ðîññèéñêîé íàó÷íîé øêîëå, òî
çäåñü ìû íàáëþäàåì òðè ðàçíûõ íàïðàâëå-
íèÿ â òðåõ ðàçíûõ íàó÷íûõ øêîëàõ: ñàíêò-
ïåòåðáóðãñêîé, ìîñêîâñêîé è åêàòåðèíáóðãñ-
êîé. Òàê, óðàëüñêàÿ (åêàòåðèíáóðãñêàÿ) íàó÷-
íàÿ øêîëà26, êàê ïðàâèëî, çà îñíîâó áåðåò
ïåðèîäèçàöèþ Ô. Êîòëåðà â ðàñøèðèòåëüíîì
òîëêîâàíèè: îò êîíöà XV â. äî 60-õ ãã. XX â.
Ñàíêò-ïåòåðáóðãñêàÿ íàó÷íàÿ øêîëà (âìåñòå
ñ åå îñíîâàòåëåì Ã.Ë. Áàãèåâûì) äåëàåò àê-
öåíò íà êîãíèòèâíîì ïîäõîäå ê ýâîëþöèè è
ïðåäñòàâëÿåò ñîâðåìåííûé ìàðêåòèíã íå òîëü-
êî êàê “íîâóþ ðûíî÷íóþ ôèëîñîôèþ” è “ôè-
ëîñîôèþ ïðåäïðèíèìàòåëüñòâà”, íî è êàê
“íîâóþ êóëüòóðó êðåàòèâíîãî è ôîðìàöèîí-
íîãî ìûøëåíèÿ”27. Ýòî, íà íàø âçãëÿä, èë-
ëþñòðèðóåò  âçàèìîñâÿçü èíñòèòóöèîíàëèç-
ìà è ýâîëþöèè òåîðèè ìàðêåòèíãà. Ìîñêîâñ-
êàÿ íàó÷íàÿ øêîëà32 ïðåäñòàâëÿåò íàèáîëåå
ïîäðîáíî, íà íàø âçãëÿä, àíàëèç ðàçâèòèÿ
ìàðêåòèíãîâîé íàóêè (îò òåîðèè ìàðêñèçìà
äî òåîðèè ìàðêåòèíãà) â ÑÑÑÐ â ïåðèîä 1961-
1991 ãã28. Â ðàìêàõ äàííîãî ìîíîãðàôè÷åñ-
êîãî èññëåäîâàíèÿ èíòåðåñíû îòäåëüíûå
ïðåäñòàâëåíèÿ î ñòàíîâëåíèè êîíöåïòîâ ìàð-
êåòèíãà. Íàïðèìåð, Á.À. Ñîëîâü¸â ðàññìàò-
ðèâàåò ýâîëþöèþ ìàðêåòèíãà, èñõîäÿ èç åãî
ôóíêöèé. Â òàêîì ñëó÷àå âåðøèíà ýâîëþöèè
ìàðêåòèíãà - ýòî ñåòåâîé ïîäõîä, èëè ìàðêå-
òèíãîâûå ñåòè (marketing networks). Ñåòè ìàð-
êåòèíãà ïðåäñòàâëÿþòñÿ Á.À. Ñîëîâüå¸âó êàê
àëüòåðíàòèâà òðàäèöèîííîé ôîðìå èåðàðõè-
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÷åñêèõ âçàèìîñâÿçåé, íà êîòîðûõ îñíîâàíà
òåîðèÿ ôèðìû29. Äàëüíåéøàÿ ïåðèîäèçàöèÿ
ìàðêåòèíãà äî íàñòîÿùåãî âðåìåíè ñ ó÷åòîì
âîççðåíèé Ð. Áàðòåëüñà ïðåäñòàâëåíà â èññëå-
äîâàíèè È.È. Ñêîðîáîãàòûõ30.

Òàêèì îáðàçîì, ìû ìîæåì ñäåëàòü âû-
âîä, ÷òî ýâîëþöèÿ òåîðèé ìàðêåòèíãà íå çà-
êîí÷åíà è íàõîäèòñÿ â ñòàäèè àêòèâíîãî ôîð-
ìèðîâàíèÿ.

3. Âçàèìîñâÿçü òåîðèè èíñòèòóöèîíà-
ëèçìà è òåîðèè ìàðêåòèíãà. Àíàëèç äîñ-
òóïíîé íàì ëèòåðàòóðû ïîçâîëÿåò ñäåëàòü
âûâîä î òîì, ÷òî òåîðèÿ èíñòèòóöèîíàëèçìà
è òåîðèÿ ìàðêåòèíãà èìåþò îáùèå ñâÿçè,
îáóñëîâëåííûå ñëåäóþùèìè ïîëîæåíèÿìè:

1) ïî ìåðå ðàçâèòèÿ ðûíêà è óñëîæíåíèÿ
ïðîöåññîâ óïðàâëåíèÿ êàê îòäåëüíîé ôèðìîé,
òàê è ãîñóäàðñòâîì è îáùåñòâîì âîçðàñòàåò
ðîëü èíñòèòóòîâ êàê “ñîöèàëüíûõ ïðàâèë èãðû”;

2) ñîãëàñîâàíèå èíòåðåñîâ àêòîðîâ ðûí-
êà ìîæåò áûòü îñóùåñòâëåíî ìàðêåòèíãîì,
êàê îäíèì èç ìåõàíèçìîâ îáåñïå÷åíèÿ ôîð-
ìàëüíûõ è íåôîðìàëüíûõ ïðàâèë ñîöèàëüíûõ
èíñòèòóòîâ;

3) ÷åëîâå÷åñêèå âçàèìîîòíîøåíèÿ âíóòðè
èíñòèòóòà ôîðìèðóþòñÿ ïîñðåäñòâîì ìàðêå-
òèíãà, ïîñêîëüêó “ìàðêåòèíã ñòàíîâèòñÿ ôè-
ëîñîôèåé áèçíåñà è æèçíåííîé ôèëîñîôèåé
ïîòðåáèòåëåé, ôîðìèðóÿ îáùèå öåííîñòè,
êóëüòóðó ïðîèçâîäñòâà è ïîòðåáëåíèÿ”31.

Ïîñëåäíåå ïîëîæåíèå ñîãëàñóåòñÿ ñ èäå-
ÿìè ñàíêò-ïåòåðáóðãñêîé íàó÷íîé øêîëû ìàð-
êåòèíãà32.

Çàêëþ÷åíèå
Ìû ðàññìîòðåëè òåîðåòèêî-ìåòîäîëîãè-

÷åñêèå àñïåêòû îñíîâíûõ ïîëîæåíèé òåîðèè
èíñòèòóöèîíàëèçìà, ýâîëþöèè ñîâðåìåííûõ
êîíöåïòîâ òåîðèè ìàðêåòèíãà, à òàêæå âçàè-
ìîñâÿçü òåîðèè èíñòèòóöèîíàëèçìà è òåîðèè
ìàðêåòèíãà. Â ðåçóëüòàòå íàìè âûÿâëåíî, ÷òî
ê íàñòîÿùåìó âðåìåíè è ñîöèîëîãè, è ïðàâî-
âåäû, è ýêîíîìèñòû ðàññìàòðèâàþò èíñòè-
òóò êàê “ñîöèàëüíûå ïðàâèëà èãðû”, êàê
íåêèå îãðàíè÷èòåëüíûå ðàìêè (ïîëèòè÷åñêèå,
ñîöèàëüíûå, ýêîíîìè÷åñêèå).

Ïîêàçàíî, ÷òî ÷åëîâå÷åñêèå âçàèìîîò-
íîøåíèÿ âíóòðè èíñòèòóòà îñóùåñòâëÿ-
þòñÿ ïîñðåäñòâîì ÷åòûðåõ êëþ÷åâûõ
èíñòðóìåíòîâ:

 ôîðìàëüíûõ ïðàâèë, èëè îáùåãî çà-
êîíîäàòåëüíîãî ïîðÿäêà âìåñòå ñ åãî ñî-

ñòàâëÿþùèìè (êîíñòèòóöèÿ, çàêîíû, ïðàâî
ñîáñòâåííîñòè è ò.ä.);

 èíñòèòóöèîíàëüíûõ ñòðóêòóð (îðãàíè-
çàöèé);

 íåôîðìàëüíûõ îãðàíè÷åíèé (íîðì, îáû-
÷àåâ, ïðàâèë è òðàäèöèé ïîâåäåíèÿ, òàáó è ò.ï.);

 ìåõàíèçìîâ, îáåñïå÷èâàþùèõ ðåàëè-
çàöèþ ïåðâûõ äâóõ ïðàâèë.

Âûÿâëåííûå íàìè ÷åòûðå èíñòðóìåí-
òà, îïðåäåëÿþùèå ÷åëîâå÷åñêèå âçàèìî-
îòíîøåíèÿ âíóòðè èíñòèòóòà, ìîãóò áûòü
èñïîëüçîâàíû êàê ìåòîäè÷åñêèé èíñòðóìåí-
òàðèé äëÿ îïðåäåëåíèÿ ñïåöèôè÷åñêèõ îñî-
áåííîñòåé ðàçëè÷íûõ èíñòèòóòîâ.

Ðàññìîòðåíû çàðóáåæíûå òåîðèè ýâîëþ-
öèè ìàðêåòèíãà, à òàêæå íåêîòîðûå àñïåêòû
ñàíêò-ïåòåðáóðãñêîé, ìîñêîâñêîé è åêàòåðèí-
áóðãñêîé íàó÷íûõ øêîë ìàðêåòèíãà. Ïîêàçà-
íî, ÷òî ýâîëþöèÿ òåîðèé ìàðêåòèíãà íå çà-
êîí÷åíà è íàõîäèòñÿ â ñòàäèè àêòèâíîãî ôîð-
ìèðîâàíèÿ.

Íà íàø âçãëÿä, î÷åâèäíî, ÷òî òåîðèÿ èí-
ñòèòóöèîíàëèçìà è òåîðèÿ ìàðêåòèíãà èìåþò
îáùèå ñâÿçè. Ýòî îáóñëîâëåíî ñëåäóþùèìè
ïîëîæåíèÿìè:

1) ïî ìåðå ðàçâèòèÿ ðûíêà è óñëîæíåíèÿ
ïðîöåññîâ óïðàâëåíèÿ ôèðìîé, ãîñóäàðñòâîì
è îáùåñòâîì âîçðàñòàåò ðîëü èíñòèòóòîâ êàê
“ñîöèàëüíûõ ïðàâèë èãðû”;

2) ñîãëàñîâàíèå èíòåðåñîâ àêòîðîâ ðûí-
êà ìîæåò áûòü îñóùåñòâëåíî ìàðêåòèíãîì êàê
îäíèì èç ìåõàíèçìîâ îáåñïå÷åíèÿ ôîðìàëü-
íûõ è íåôîðìàëüíûõ ïðàâèë ñîöèàëüíûõ
èíñòèòóòîâ;

3) ÷åëîâå÷åñêèå âçàèìîîòíîøåíèÿ âíóòðè
èíñòèòóòà ôîðìèðóþòñÿ ïîñðåäñòâîì ìàðêåòèí-
ãà, ïîñêîëüêó ìàðêåòèíã ñòàíîâèòñÿ âèòàëüíîé
ôèëîñîôèåé, ôîðìèðóþùåé îáùèå öåííîñòè
è êóëüòóðó ïðîèçâîäñòâà è ïîòðåáëåíèÿ.
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TO THE QUESTION ABOUT RELATIONSHIPS BETWEEN
THEORIES OF INSTITUTIONALISM AND MARKETING
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Three main questions are considered: 1) basic principles of the theory of institutionalism; 2) the
evolution of modern concepts of marketing theory; 3) the interrelation of theories of institutionalism
and marketing. It has been revealed that, to date, sociologists, lawyers, and economists view the
institute as “social rules of the game”, some kind of restrictive framework (political, social, econom-
ic). It is shown that within the institution four key tools are involved in the implementation of human
relationships: A) formal rules, or a general legislative order along with its components (constitution,
laws, property rights, etc.); B) institutional structures (organizations); B) informal restrictions (norms,
customs, rules and traditions of behavior, taboos, etc.); D) mechanisms to ensure the implementation
of the first two rules. It is shown that these four tools determine human relationships within the
institute and can be used as methodological tools for determining the specific features of various
institutions. The foreign theories of the evolution of marketing of Philip Kotler, Robert Keith, Robert
Bartels, Dionora Gründay, and other scientists, as well as some aspects of St. Petersburg, Moscow
and Yekaterinburg scientific schools of marketing are considered. It is shown that the evolution of
marketing theories is not complete and is in the stage of active formation. It has been established
that theories of institutionalism and marketing have common connections, determined by the following
provisions: 1) as the market develops and the management processes become more complex, both as
a separate firm and as a state and society, the role of institutions as “social rules of the game”
increases; 2) the harmonization of interests of market actors can be carried out by marketing as one
of the mechanisms for ensuring formal and informal rules of social institutions; 3) human relationships
within the institution are formed through marketing, since it becomes a vital philosophy that shapes
the common values and culture of production and consumption.

Keywords: institute, institutionalism, marketing, evolution of marketing, marketing concepts, eco-
nomic schools, economic theory.

Highlights:
three main questions were considered: 1) basic principles of the theory of institutionalism; 2) the

evolution of modern concepts of marketing theory; 3) the interrelation of the theories of
institutionalism and marketing;

the ories of institutionalism and marketing have common connections, due to the increasing role
of institutions as “social rules of the game”, as well as coordination of interests of market
actors and the formation of human relationships within the institution through market tools,
including marketing.
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