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Статья посвящена изучению институционализации маркетинговых исследований в США. Выделены три 
этапа в истории этого процесса: зарождение индустрии (1880–1900-е гг.), когда были зафиксированы первые 
маркетинговые исследования рекламных агентств и академических ученых; становление (1910–1920-е гг.), 
период организации исследовательских отделов внутри различных организаций, а также специализирован-
ных исследовательских компаний, важными характеристиками которого являются накопление пула профес-
сиональных публикаций и создание первых профессиональных объединений; формализация (1930– 
1940-е гг.), когда исследования рынка стали привычной бизнес-практикой, а внутри исследовательского кор-
пуса был осуществлен серьезный методологический рывок, определивший современные стандарты и прак-
тики исследовательской деятельности. Автором названы ведущие деятели в области маркетинговых иссле-
дований на каждом из этапов, чей вклад в развитие индустрии позволяет называть их отцами-основателями. 
Сделан вывод о решающем значении для развития индустрии идеи научного маркетинга. Привлечение 
представителей академического сообщества (психологов, социологов, экономистов и др.) повысило качество 
и эффективность маркетинговых исследований, а также легитимизовало их статус в бизнес-практике.  
Ключевые слова: история исследовательской индустрии, научный маркетинг, эволюция маркетинга, история 
маркетинговых исследований. 
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The article deals with study of institutionalization of marketing research in the US. Three stages of history of this 
process were identified: birth of industry (1880–1900-s), when first marketing research were registered of advert 
agencies and academic scientists; development (1920–1920-s), i. e. the period of setting up research departments in 
different organizations and specialized research companies, which is characterized by piling-up the pool of 
professional publications and setting-up first professional associations; formalizing (1930–1940-s), when market 
research became an ordinary business-practice and inside the research  corps a serious methodological break-
through took place, which determines current standards and practices of research activities. The author mentioned 
prominent figures in the field of marketing research on each stage, whose contribution to the development of 
industry allows us to call them The Founders. A conclusion was made about the crucial importance of the idea of 
scientific marketing for the development of industry. Attracting representatives of academic community 
(psychologists, sociologists, economists, etc.) raised the quality and efficiency of marketing research and legitimize 
its status in business-practice. 
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ндустрия маркетинговых исследо-
ваний сегодня – это совокупность 
предприятий, занятых маркетин-

говыми исследованиями и анализом дан-

ных компаний, специализирующихся на 
оказании сопутствующих услуг, а также 
профильных общественных организаций. 
По оценкам аналитиков, в 2022 г. ее гло-
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бальный доход превысил 80 млрд долла-
ров1.  

Цель настоящей статьи – исследование 
процесса институционализации марке-
тинговых исследований в США, их пре-
вращения из неформализованной практи-
ки в профессиональный вид деятельности.  

Современное определение термина «ис-
следование» (research) включает «все фор-
мы маркетинговых и социальных исследо-
ваний, а также анализ данных, используе-
мых для систематического сбора и интер-
претации информации о частных лицах и 
организациях», и предполагает использо-
вание «статистических и аналитических 
методов прикладных социальных наук и 
наук о данных для получения информа-
ции и поддержки принятия решений по-
ставщиками продуктов, услуг и идей, в том 
числе правительствами, некоммерческими 
организациями и широкой общественно-
стью»2. Такая трактовка позволяет вклю-
чить в число игроков исследовательской 
индустрии компании, занимающиеся сбо-
ром и аналитикой данных, социальных 
сетей, разработкой и эксплуатацией тех-
нологических сервисов и платформ и т. п. 
Однако в случае исторического анализа 
важно учитывать базовое, традиционное 
определение маркетинговых исследований 
как деятельности по выявлению, сбору и 
анализу маркетинговой информации об 
индивидах и организациях с использова-
нием различных методов социальных 
наук, преимущественно опросных (т. е. 
предполагающих взаимодействие с чело-
веком).  

Эмпирические исследования – социоло-
гические, маркетинговые, политические 
(электоральные) – стали востребованы в 
период рождения западноевропейского 
гражданского общества, приблизительно в 
начале XIX в. Для понимания структуры и 

 
1 URL: https://www.statista.com/topics/1293/market-
research/#topicOverview; URL: https://www.the 
businessresearchcompany.com/report/market-
research-services-global-market-report (дата обраще-
ния: 18.03.2024). 
2 URL: https://www.insightsassociation.org/Resources/ 
Code-of-Standards (дата обращения: 13.05.2024). 

динамики нового типа общества, его субъ-
ектов требовались новые знания. Одно-
временно расширился и круг организа-
ций, которым это знание было необходи-
мо: государственные органы, политиче-
ские партии, профсоюзы, бизнес, универ-
ситеты и т. д. Наиболее благоприятные 
условия для прикладной исследователь-
ской деятельности в тот период сложились 
в США, где промышленный капитализм 
вкупе с политическим либерализмом со-
здали к середине XIX в. общенациональ-
ный рынок, а также вывели на авансцену 
ведущих потребителей исследовательского 
продукта – бизнес, медиа, политические 
партии и общественность. 

При этом разные виды исследований на 
первоначальном этапе развивались почти 
самостоятельно, независимо друг от друга. 
Так, социологические эмпирические ис-
следования ведут свою историю от стати-
стических исследований Ф. Ле Пле и соци-
альных обследований Ч. Бута, политиче-
ские – от электоральных «соломенных» 
опросов, проводимых редакциями газет, 
маркетинговые – от рекламных исследова-
ний. Чаще всего в литературе в качестве 
точки отсчета истории непосредственно 
маркетинговых исследований называют 
1879 г., когда рекламное агентство NW 
Ayer & Son, «пытаясь приспособить пред-
ложенный график размещений рекламы к 
потребностям Nichols-Shepard Company, 
занимавшейся производством сельскохо-
зяйственной техники, разослало по всей 
стране телеграммы местным властям и из-
дателям с просьбой предоставить инфор-
мацию об ожидающемся урожае зерна.  
В результате агентство смогло провести 
достаточно примитивное, но тем не менее 
вполне солидное исследование ситуации в 
штатах и округах» [5. – С. 28]. Л. Локли, 
например, отмечает следующие проекты 
этого периода: исследования Харлоу Гейла 
в области восприятия рекламы, проведен-
ные в 1895–1896 гг. в Университете Минне-
соты; качественное исследование Джорджа 
Уолдрона в 1900 г. для рекламного 
агентства Джона Маина (Mahin’s 

https://www.statista.com/topics/1293/market-research/#topicOverview
https://www.statista.com/topics/1293/market-research/#topicOverview
https://www.insightsassociation.org/
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Advertising Agency); пионерные исследо-
вания Уолтера Дилла Скотта в области 
эффективности рекламы 1902 г. Однако он 
считает, что только после 1910 г. появляют-
ся свидетельства того, что исследования 
рынка стали достаточно частыми для того, 
чтобы говорить о появлении новой бизнес-
практики (activity) [8. –  С. 733].  

Таким образом, период 1880–1910 гг. 
можно назвать этапом зарождения марке-
тинговой исследовательской индустрии. 

Примерно 1910 г. датирует историю 
маркетинговых исследований и один из 
наиболее известных специалистов в обла-
сти истории маркетинга Р. Бартельс1. 
Начало этого (в нашем случае второго) 
этапа в развитии отрасли связывают с име-
нем Чарльза Парлина. Его называют в чис-
ле отцов-основателей маркетинговых ис-
следований во многих источниках2.  
В 1911 г. в издательском доме Curtis 
Publishing Company он возглавил первый в 
США отдел коммерческих исследований.  
В том же году, используя адреса подписчи-
ков журнала Country Gentleman, он провел 
первое исследование национального рын-
ка сельскохозяйственного оборудования, а 
в 1912 г. организовал первый общенацио-
нальный опрос потребителей, в ходе кото-
рого «изучались расходы на некоторые ви-
ды продуктов питания и готовую женскую 
одежду, анализировалось отношение к ре-
кламе. Одновременно определялись объ-
ективные параметры рынка: номенклатура 
и объем предложений. Выборка включала 
все города страны с численностью населе-
ния свыше 50 тыс.» [2. – С. 386]. В работе он 
использовал различные методы сбора ин-
формации (интервью, наблюдения), выбо-
рочные процедуры и статистические при-
емы анализа данных. В 1945 г. Американ-
ская маркетинговая ассоциация (АМА) 
установила премию его имени, старейшую 
и почетнейшую в области маркетинга.  

 
1 URL: https://www.healthedpartners.org/ceu/hm/a02 
history_of_marketing_thought_by_bartels_hermans.pdf 
(дата обращения: 18.03.2024). 
2 URL: https://www.quirks.com/articles/5-founders-of-
marketing-research (дата обращения: 10.10.2019). 

Другой точкой роста маркетинговых 
исследований стали рекламные агентства. 
По всей видимости, уже к началу 1920-х гг. 
маркетинговые исследования в них стали 
привычными. Известный копирайтер Клод 
Хопкинс в книге «Научная реклама», из-
данной в 1923 г., писал, что «опросы сотен 
и даже тысяч потребителей стали обычной 
практикой» [4. – С. 224].  

Рекламные агентства, активно расширяя 
спектр собственных услуг, занимались 
изучением потребителей, создавали спе-
циализированные подразделения. В 1921 г. 
рекламное агентство JWT под руковод-
ством Стенли Ризора наняло известного 
психолога-бихевиориста Джона Уотсона 
для изучения поведения потребителей [7. – 
P. 26]. В начале 1930-х гг. он отмечал, что 
«психология уже вышла из академических 
лабораторий и пришла туда, где продают-
ся и покупаются товары; исследования 
рынка становятся составной частью ре-
кламных кампаний, и создатели реклам 
открывают свои собственные лаборатории 
для тестирования реакций потребителей» 
[2. – С. 281]. Кроме того, в 1922 г. Ризор 
пригласил на работу экономиста и иссле-
дователя рынка, гарвардского профессора 
Пола Черингтона. С 1911 г. он совмещал 
академическую карьеру с полевыми мар-
кетинговыми исследованиями. Основными 
сферами его интересов были проблемы 
формулировки вопросов для интервью и 
почтовых опросов, а также методы выбо-
рочного анализа.  

Эти истории – пример реализации 
большой идеи о привнесении науки в мо-
лодой становящийся маркетинг. Органи-
зация деятельности с опорой на научные 
данные способствовала утверждению мар-
кетинга в бизнес- и академической среде. 
Она позволила решить одновременно две 
задачи – повышения эффективности мар-
кетинговых мероприятий и легитимации 
самой этой деятельности. Социальные 
науки, особенно география, демография, 
психология и социология, стали основны-
ми источниками идей для практикующих 
специалистов в области маркетинга.  

https://www.healthedpartners.org/ceu/hm/a02%20history_of_marketing_thought_by_bartels_hermans.pdf
https://www.healthedpartners.org/ceu/hm/a02%20history_of_marketing_thought_by_bartels_hermans.pdf
https://www.quirks.com/articles/5-founders-of-marketing-research
https://www.quirks.com/articles/5-founders-of-marketing-research
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Во многом это происходило благодаря 
приходу научных кадров в бизнес, сотруд-
ничеству академического и делового со-
общества. Как отмечал Р. Бартельс, «бизнес 
быстро понял свою зависимость от потре-
бителя и начал его изучать с помощью са-
мых передовых для того времени методов» 
[6. – P. 26]. 

Третьей точкой роста стали крупные 
национальные корпорации. Kraft, DuPont, 
P&G привлекали профессиональных эко-
номистов домашнего хозяйства (home 
economists) для развития потребительских 
исследований внутри фирм [7. – P. 27]. 
Безусловно, в тот период маркетинговые 
исследования и научный менеджмент 
оставались ограниченными преимуще-
ственно крупными компаниями, работа-
ющими в секторе потребительских това-
ров. 

И наконец, в 1920-е гг. появились специ-
ализированные исследовательские компа-
нии, реализующие систематические ры-
ночные и потребительские исследования. 
В 1923 г. Артур Нильсен основал собствен-
ное агентство A. C. Nielsen Company.  
В конце 1920-х гг. компания начала изучать 
рынок продуктов питания, одной из пер-
вых организовала панельные исследования 
домашних хозяйств, а с 1936 г. является 
первой и по-прежнему лидирующей в об-
ласти автоматизированного измерения 
аудитории медиа [2. – С. 333–337]. В 1925 г. 
известный психолог Дэниэл Старч основал 
фирму Starch and Staff, проводившую ис-
следования восприятия рекламы, разме-
щенной в прессе и на радио1. В 1926 г., уже 
имея опыт исследовательской работы в ре-
кламном агентстве, собственную компа-
нию Crossley Inc открыл Арчибальд Крос-
сли. Его компания в последующем стала 
одним из лидеров измерения аудитории 
радио, а позже (после 1936 г.) – изучения 
общественного мнения и электоральных 
исследований [2. – С. 321–323].  

Важным для развития индустрии явля-
ется постепенное накопление пула дело-

 
1 URL: https://www.nytimes.com/1979/02/10/  
archives/daniel-starch-ad-analyzer-at-95.html  

вых и научных публикаций по проблемам 
психологии рекламы, рекламных и марке-
тинговых исследований. Л. Локли отмеча-
ет публикацию в 1919 г. Д. Дунканом  кни-
ги «Коммерческое исследование»  
(Сommercial Research) о принципах марке-
тинговых исследований, П. Уайтом в  
1921 г. книги «Маркетинговый анализ» 
(Marketing Analysis) [8. – Р. 734; 10. – Р. 126–
128]. Б. Докторов указывает, что в США к 
1930 г. «до полусотни ученых разрабаты-
вали психологическую проблематику ре-
кламного воздействия» [2. – С. 101].  

Кроме того, в этот период предприняты 
первые попытки создания профессио-
нальных объединений маркетинговых ис-
следователей (рисечеров). В 1924 г. в клубе 
рекламистов Нью-Йорка была организова-
на исследовательская группа, на первую 
встречу которой пришли почти 100 чело-
век. В 1927 г. был создан и ныне действую-
щий Американский совет по исследова-
нию рынка (American Market Research 
Council)2. В 1931 г. в Нью-Йорке создается 
Американское маркетинговое общество 
(American Marketing Society – AMS), состо-
ящее из практиков маркетинга и марке-
тинговых исследований. 

Таким образом, этот этап развития ис-
следовательской индустрии обозначил по-
следующий вектор развития отрасли как 
области прикладных исследований для 
бизнеса на научных принципах.  

Великая депрессия серьезно ударила по 
исследованиям и маркетинговой деятель-
ности в целом, вместе с компаниями за-
крывались и отделы изучения рынка. Од-
нако уже вскоре начался новый период в 
истории исследовательской индустрии.  
В 1930-е гг. переход к маркетингу потреби-
теля привел к значительному росту запро-
са на информацию о рынках, конкурен-
ции и покупателях и, как следствие, к ро-
сту спроса на услуги независимых кон-
сультантов и маркетинговых агентств. Ре-
зультаты исследований стали фактической 
необходимостью для компаний, позволяя 

 
2 URL: https://mrcouncil.org/about-us/ (дата обра-
щения: 18.03.2024). 

https://www.nytimes.com/1979/02/10/%20archives/daniel-starch-ad-analyzer-at-95.html
https://www.nytimes.com/1979/02/10/%20archives/daniel-starch-ad-analyzer-at-95.html
https://mrcouncil.org/about-us/
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прогнозировать спрос и планировать про-
изводство. В 1930–1940-е гг. маркетинговые 
исследования постепенно стали широко 
распространенной практикой, о чем сви-
детельствуют отчеты Министерства тор-
говли США (US Department of Commerce) и 
АМА [7. – Р. 28–29]. Так, согласно результа-
там исследования Министерства 1937 г., в 
котором приняли участие представители 
550 компаний, больше трети компаний за-
нимались систематическими маркетинго-
выми исследованиями, но только в 73 из 
них были отделы по изучению рынка. 
Среди компаний сектора потребительских 
товаров больше 40% привлекали к работе 
исследователей рынка. В ходе исследова-
ния, проведенного в середине 1940-х гг. 
комитетом АМА, были опрошены сотруд-
ники 5 000 компаний. Было установлено, 
что 38% опрошенных компаний занима-
лись маркетинговыми исследованиями, а 
среди компаний сектора потребительских 
товаров этот показатель достигал 46%. 
Меньше четверти небольших компаний  
(с годовыми продажами до 500 тыс. долла-
ров) проводили рыночные исследования, в 
то время как среди крупных компаний (го-
довые продажи – больше 5 млн долларов) 
ими занимались 73%. В крупных компани-
ях сектора потребительских товаров рабо-
та по изучению рынков имела системати-
ческий характер, организованные исследо-
вательские отделы предоставляли инфор-
мацию не только для прогнозирования по-
казателей продаж и рыночного потенциа-
ла, но и для измерения эффективности ре-
кламы, принятия решений относительно 
ценовой и дистрибутивной стратегий, раз-
работки упаковки и производства товаров.  

Отмечается, что исследовательские от-
делы стремительно набирали вес в приня-
тии решений внутри компаний. В иссле-
довании АМА больше половины компа-
ний, где были отделы изучения рынка, 
указывали что их глава (head of marketing 
research) регулярно принимает участие во 
встречах руководства или активно привле-
кается к принятию стратегических реше-
ний компании. Кроме того, большинство 

обследованных компаний планировали 
наращивать собственную активность в ис-
следованиях или привлекать сторонние 
компании.  

Крупные рекламные агентства в этот 
период также продолжали наращивать 
свои исследовательские возможности. Так, 
в McCann-Erickson (Нью-Йорк) в 1946 г. (по 
некоторым данным в 1943 г.) был органи-
зован исследовательский отдел (central 
research and merchandising department), для ко-
торого наняли несколько известных экс-
пертов по маркетингу (среди них были ав-
торитетные австрийские психологи Герта 
Херцог-Массинг и Ганс Цейзель). Отдел 
собрал большую библиотеку, сформиро-
вал исследовательский дивизион со шта-
том обученных интервьюеров и дорогих 
тогда вычислительных машин IBM [7. –  
Р. 28–29]. 

В 1931 г. уже известный исследователь, 
доктор психологии Джордж Гэллап был 
приглашен возглавить первый в своем ро-
де отдел по изучению рекламы (Copy 
Research Department) рекламного агентства 
Yong&Rubicam. В области маркетинговых 
исследований он известен прежде всего как 
автор методик изучения читательских ин-
тересов, аудитории газет, радио и кино, 
измерения эффективности рекламы и вос-
приятия рекламной информации в целом. 
Отмечают, что «по данным исследований 
Старча, в течение десяти лет после прихо-
да Гэллапа в Y&R журнальная реклама 
этой фирмы опережала рекламу всех дру-
гих фирм по уровню внимания читателей 
в расчете на затраченный доллар» [1. –  
С. 171]. Следует отметить, что изучением 
аудитории СМИ и восприятия рекламной 
информации Гэллап продолжал занимать-
ся на протяжении почти половины века 
наряду с изучением общественного мне-
ния и электоральными исследованиями. 

В этот период продолжает увеличивать-
ся число специализированных исследова-
тельских компаний. Выдающиеся специа-
листы в области маркетинговых исследо-
ваний и изучения общественного мнения 
открывают собственные фирмы. В 1934 г. 
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Пол Черингтон, Ричардсон Вуд и Элмо 
Роупер создали компанию по изучению 
рынка Cherington, Roper and Wood, а в  
1938 г. Роупер основал собственную ком-
панию Roper Research Associates, Inc. 
Б. Докторов отмечает, что Черингтону и 
Роуперу принадлежит заслуга в создании 
одной из первых общенациональных си-
стем изучения общественного мнения  
[2. – С. 288].  

В 1935 г. Джордж Гэллап создал Амери-
канский институт общественного мнения 
(American Institute of Public Opinion), в  
1940 г. – Институт исследований аудито-
рии (Audience Research Institute), а в 1947 г.  
вместе с Клодом Робинсоном – фирму 
Gallup & Robinson по изучению рекламы.  

В 1943 г. Альфред Полиц, уже достигнув 
широкой известности в качестве консуль-
танта по маркетингу и исследованиям 
рынка, основал компанию Alfred Politz 
Research, Inc. Компания занималась изуче-
нием аудитории СМИ и эффективности 
рекламы, а также исследованиями потре-
бительского поведения. Ее клиентами бы-
ли многие корпорации, включая Mobile 
Oil, US. Steel, Brystol Myers, DuPont, Brown 
and Williamson [7. – P. 4]. Успех и извест-
ность Полица, получившего докторскую 
степень по физике в Берлинском универ-
ситете, во многом связаны с его достиже-
ниями по улучшению выборочных мето-
дик и методик измерения эффективности 
медиа. Отмечают, что Полиц «твердо ве-
рил в возможности “научного маркетин-
га”, который может повысить “эффектив-
ность рекламы”, определить “наиболее 
важные свойства продукта для потребите-
лей”, обнаружить “наиболее эффектив-
ный дизайн продукта” и подобрать 
“имидж” для товаров, который повысит 
лояльность бренду, выраженную в “повсе-
дневных потребительских практиках”» [7. – 
P. 21]. В 1947 г. он получил высшую награ-
ду АМА за разработку научных стандартов 
и методов маркетинговых исследований1. 

 
1 URL: https://www.nytimes.com/1982/11/11/  
obituaries/alfred-politz-opinion-analyst.html (дата об-
ращения: 20.03.2024). 

Здесь стоит отдельно отметить, что аме-
риканская наука и бизнес серьезно выиг-
рали благодаря прибытию после усиления 
нацизма в Европе большого числа немец-
ких и австрийских ученых в силу их еврей-
ского происхождения или политических 
взглядов. Кроме того, военный период стал 
точкой соприкосновения для практиков 
бизнеса и ученых в ходе работы по госу-
дарственным заказам.  

Другим выдающимся примером этого 
процесса является социолог Пол Ла-
зарсфельд. Прибыв в США в 1933 г., он как 
представитель Венской школы очень 
быстро сделал звездную карьеру в соци-
альных науках, медиа и маркетинговых 
исследованиях. Для интересующей нас 
индустрии он прежде всего является осно-
воположником мотивационных исследо-
ваний. В 1934 г. в Harvard Business Review 
вышла его статья «Психологический ас-
пект маркетинговых исследований», в ко-
торой он объяснил свой метод использова-
ния статистического анализа данных, по-
лученных в ходе интервью, для разработки 
общего психологического профиля моти-
вации типичного покупателя конкретного 
товара. Годом позже в National Marketing 
Review вышла его работа «Искусство 
спрашивать ПОЧЕМУ в маркетинговых 
исследованиях», в которой он доказывал 
эффективность глубинного интервью как 
метода изучения мотивации потребителя 
[9. – P. 124]. При этом главным научным 
интересом Лазарсфельда можно считать 
само эмпирическое социологическое ис-
следование, методологию, методики и тех-
ники которого он оттачивал, используя 
исследования рынка как поле для апроба-
ции и источник финансирования.  

В литературе по истории маркетинго-
вых исследований отцом мотивационных 
исследований часто называют Эрнеста  
Дихтера. Получив докторскую степень по 
психологии в Венском университете в  
1934 г., в 1938 г. он прибыл в Нью-Йорк, а в 
1946 г. основал собственный Институт мо-
тивационных исследований. Он популяри-
зировал использование качественных ме-
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тодов исследования (глубинное интервью, 
фокус-группы, проективные, ассоциатив-
ные и другие методики) в маркетинге. 
Опираясь на фрейдовский психоанализ, 
он исследовал подсознательные мотивы 
покупательских решений и позициониро-
вал себя как того, «кто знает тайные жела-
ния покупателей» [12. – P. 7]. Дихтер полу-
чил широкую известность как эксперт 
маркетинга и вне профессиональных кру-
гов: его хвалили как гения маркетинга и 
ругали как всемогущего манипулятора. 

В 1937 г. путем слияния Национальной 
ассоциации преподавателей маркетинга и 
рекламы (National Association of Marketing 
Teachers, 1915 г.) и AMS была создана упо-
минаемая ранее Американская маркетин-
говая ассоциация (АМА). В 1936 г. вышел 
первый номер ведущего журнала отрасли 
Journal of Marketing, который был создан 
совместными усилиями двух этих объеди-
нений. Ф. Каримов указывает на заметный 
рост количества научных и профессио-
нальных публикаций по маркетинговым 
исследованиям в 1930-е гг. [3. – С. 14].  

Таким образом, 1930–1940-е гг. стали для 
индустрии маркетинговых исследований 
этапом, связанным с важными методоло-
гическими достижениями. Были усовер-
шенствованы и внедрены в практику вы-
борочные методы исследований, опросные 
методики и инструментарий. Возникли 
панельные исследования как популярный 
метод измерения долговременных трендов 
потребительского поведения. Объясни-
тельные модели и прогностические воз-
можности исследований усилились благо-
даря развитию психологии потребления, 
исследований в области мотивации и тео-
рии установок. Бихевиористские модели 
были дополнены новыми подходами соци-
альной психологии, гештальтпсихоло-
гией, а также фрейдовской концепцией. 
Значительное внимание было уделено ис-
следованиям аудитории СМИ (печатной 
прессы, радио, кино), особенностям вос-
приятия информации и массовой комму-

никации. Получили развитие исследова-
тельские методы в рамках качественной 
парадигмы.  

Еще раз отметим, что это стало возмож-
но благодаря приходу в маркетинговые 
исследования специалистов с академиче-
ским бэкграундом в области социальных 
наук, в то время как ранее этим занима-
лись «выходцы» из бизнеса, рекламы и 
журналистики [11. – Р. 29].  

Как пишет Б. З. Докторов, «достижения 
европейских ученых стали для них [аме-
риканских исследователей] логикой науч-
ного познания, теоретической базой раз-
рабатываемого измерительного инстру-
ментария, более того – фундаментом про-
фессионального оптимизма и веры в воз-
можности науки» [1. – С. 100]. Практиче-
ский экономический успех научного мар-
кетинга привел к утверждению в отделах 
маркетинга, в рекламных агентствах, неза-
висимых фирмах нового типа профессио-
налов – специалистов по исследованиям, 
обученных методам социальных наук.  

Свидетельством завершения данного 
этапа можно считать появление в 1947 г. 
профессиональных исследовательских 
объединений: Американской ассоциации 
исследователей общественного мнения и 
Всемирной ассоциации исследователей 
общественного мнения. Основными 
функциями этих международных органи-
заций стали разработка стандартов при-
кладных (социальных, политических, мар-
кетинговых) исследований, упорядочение 
профессиональных и этических отноше-
ний между исследователями, респонден-
тами и обществом в целом. 

Все это позволяет говорить о заверше-
нии процесса институционализации мар-
кетинговых исследований в США в  
1940-е гг. Далее индустрию ожидал период 
расцвета, связанный с рождением обще-
ства массового потребления и окончатель-
ным переходом к маркетингу, ориентиро-
ванному на потребителя. 
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