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В докладе представлены первые результаты, полученные в ходе выполнения проекта «Современные маркетинговые практики в России», Программы «Научного фонда НИУ ВШЭ», 2013 г., грант № 13-05-0048.

Актуальность работы: Преобразование внешней среды и усиление конкуренции вынуждает многие компании искать новые источники конкурентных преимуществ [5], одним из которых является развитие и совершенствование маркетинговых практик компании. Это утверждение характерно и для компаний, работающих на российском рынке. 

Согласно С. Ньюберту, маркетинговые практики отражают процессы, рутины, тактики компании и представляют собой инструменты для реализации стратегии, которая позволяет фирме справляться с вызовами окружающей среды [3].

П. Эллис [2] настаивает на том, что маркетинговые практики — это реализация маркетинговой функции посредством конкретных маркетинговых мероприятий.А. Оуеджо, А. Идрис, А. Алиу продолжают данную мысль и говорят о том, что Маркетинговые практики не уделяют много внимания внутренней ориентации фирмы, так как фокусируются на эффективном управлении маркетинговой функцией или элементами маркетинг-микса. В данном случае примерами маркетинговых практик являются: каналы дистрибуции, службы работы с покупателями, стимулирование сбыта, личные продажи, ассортимент предлагаемых продуктов и пр. [4].

Однако несмотря на важность маркетинговых практик (МП) в деятельности компаний в целом, в академической литературе не сформировано единое мнение о том, что следует понимать под МП [1].

Контент-анализ интервью, проведенных в рамках исследования «Современные маркетинговые практики в России», с менеджерами российских предприятий показал, что и среди маркетологов нет единого пониманиям маркетинговых практик. Другим интересным результатом оказалось то, что под МП ряд маркетологов понимает весь спектр маркетинговых активностей фирмы, при этом существующий отдел маркетинга на данных предприятиях ограничен выполнением отдельных функций. Данное противоречие представляет интерес для изучения. Таким образом, цель данной работы — сравнительный анализ понимания маркетинговых практик у маркетологов российских фирм и структуры маркетинговых отделов, в которых они работают.  

Методология исследования и описание выборки: Эмпирический этап исследования включал в себя проведение глубинных интервью и состоял из трех этапов.

На первом этапе по итогам анализа теоретических основ был разработан гайд для проведения глубинных интервью. Основные вопросы касались понимания маркетинговых практик маркетологами, а также того, как организован и функционирует отдел маркетинга в компании. Предварительное тестирование показало, что вопросы анкеты не вызывают трудностей для понимания у респондентов, работающих в сфере маркетинга, поэтому гайд был использован  без дополнительных уточнений. 

На втором этапе было проведено интервьюирование респондентов. Размер выборки составил 87 представителей российских компаний, представляющих отделы маркетинга, развития или высшее руководство компании. 

На третьем этапе данные, полученные в ходе интервью, были проанализированы с помощью контент-анализа.     

Интервьюирование респондентов проходило с августа по ноябрь 2013 г. Респонденты отбирались с учетом их наибольшей информированности о маркетинговой деятельности компании. В выборку исследования вошли 79 малых, средних и крупных компаний из 2 регионов России (Москва, Удмуртия). В некоторых компаниях в интервью принимали участие 2-3 респондента. 

Анализ рынка, на котором работают компании, показал, что 30,7 % из них работают на потребительском рынке, 24,6 % - на промышленном, 44,6 % - функционируют на обоих рынках.   

По результатам анализа было отмечено, что у 50 % компаний в выборке  в структуре собственности присутствует только российский капитал; 25 % – совместный российский и иностранный капитал ; 25 % – только иностранный капитал. 

 Основные результаты исследования: в докладе будут представлены теоретические основы понимания маркетинговых практик как в зарубежной литературе, так и российской. Основное внимание доклада будет уделено анализу результатов эмпирического исследования, попытке найти взаимосвязи между пониманием маркетинговых практик среди маркетологов и структурой маркетинговых отделов российских предприятий.   
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