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Развитие маркетинга в Казахстане можно проследить как процесс, со-
стоящий из двух этапов. Первый этап - 1990-2000 годы - период становле-
ния маркетинга, когда были созданы отделы маркетинга вместо бывших 
отделов сбыта или снабжения, в функциях превалировал сбыт и реклама, 
задачи и функции отдела маркетинга не были четко определены, объемы 
бюджета были минимальными, численность отдела была незначитель-
ной. В эти годы были созданы агентство «Бриф», коммерческие фирмы 
«Бутя», «Акцепт», торговый дом «Зангар», АО «Казкоммерцбанк», каса-
тельно промышленности: «Рахат», «Беккер и К», «Алматинский чай» и т.д. 
Для данного периода характерны коммерческая и сбытовая деятельность 
большинства предприятий, роль маркетинга была вспомогательной, в об-
щей сложности исследования проводились своими силами, стратегиче-
ское планирование находилось на стадии развития. 

Второй этап - начало 2000 года - по сегодня - период развития мар-
кетинга. Многие фирмы начали формировать службы и департаменты 
маркетинга, где были определены их функции и задачи, использованы 
технологии маркетинга была введена должность директора по маркетин-
гу. То есть начинается период развития, для которого характерна марке-
тинговая ориентация большинства отечественных предприятий. В связи 
с обострением конкуренции на рынке появилась необходимость исполь-
зования маркетинговых инструментов, но на некоторых предприятиях до 
сих пор не созданы службы маркетинга, на некоторых произошла простая 
смена названия отдела. На первоначальном этапе развития рынка наибо-
лее привлекательным элементом комплекса маркетинга, не требующим 
больших затрат и позволяющим получить немедленный эффект, являлась 
цена. А в коммерческих и финансовых структурах популярным инстру-
ментом маркетинга выступала реклама. 

Маркетинг как система управления большинства предприятий харак-
терен для компаний, принявших маркетинговую концепцию – это ино-
странные компании, совместные предприятия (СП) и рыночно-ориенти-
рованные предприятия, куда можно отнести и некоторые казахстанские 
предприятия, такие как «Рахат», «Фуд Мастер», «Асем-Ай», «Бахус» и др. 

 Родоначальником маркетинга является США, и все другие страны ис-
пользуют американский опыт маркетинга, внося свои коррективы в мето-
ды его осуществления. Японские бизнесмены рассматривают присущую 
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американцам целям - обеспечение прибыльности и превышение дохо-
да - в долгосрочном плане. Главное для японской фирмы - укрепление 
ее позиции в конкурентной борьбе. Поэтому основными показателями 
маркетинга являются для японских фирм - объем продаж и доля рынка, 
а определяющим пунктом их рыночной стратегии - новизна и качество 
товара и низкая его себестоимость. Японский опыт управления маркетин-
гом для казахстанской экономики весьма ценный. Схожесть ментально-
сти казахского и японского народа как восточного типа духовности и ха-
рактера отмечал в своих трудах профессор С.Сатубалдин. Японский опыт 
управления маркетингом для казахстанской экономики является ценным. 
Японский менеджмент признан наиболее эффективным во всем мире и 
сформировался под влиянием американского с учетом национальных 
особенностей. Основанный на философии коллективизма, системе по-
жизненного найма, преданности своей фирме, японский менеджмент яв-
ляется и основой развития системы маркетинга. Но нужно не забывать о 
том, что Казахстан находится на стыке двух цивилизаций Запада и Восто-
ка. Поэтому необходимо использовать все самое ценное из американско-
го и японского опыта маркетинга и по возможности использовать. Такой 
выбор окажет влияние на процесс подготовки и формирование мировоз-
зрения будущих специалистов. 

Отечественный микромаркетинг находится на этапе развития. Одно-
временно следует выработать и национальную концепцию маркетинга, 
это может быть повышение качества и конкурентоспособности отече-
ственной продукции, что соответствует принятым стратегическим целям 
и задачам Казахстана. 

В Казахстане сектор услуг формируется интенсивно, появляются новые 
их виды, среди которых наибольшее развитие получили торгово-посред-
нические, информационно-консалтинговые, гостиничные, банковские, 
страховые, пенсионные и другие виды услуг социального характера. Пер-
спективы услуг в экономике Казахстана связаны с дальнейшим развитием 
малого и среднего бизнеса, совместным предпринимательством в сфере 
общественного питания, гостиничного хозяйства, туризма и т.д. Одной из 
сфер услуг в Казахстане, где активно применялись методы и принципы 
маркетинга, явилась система банковского обслуживания. Так, в АО «Банк 
Туран Алем», «Казкоммерцбанке» функционируют отделы маркетинга и 
рекламы, которые занимаются изучением рынка банковских услуг, дея-
тельности конкурентов, спроса на их продукцию и услуги по кредитному, 
депозитному, расчетно-кассовому обслуживанию и др. В данном случае 
в их маркетинговой деятельности функции по осуществлению рекламы, 
имеют имиджевую направленность. 

В Казахстане развитие маркетинга проявляется в некоммерческой 
сфере. Основная особенность маркетинга некоммерческих организаций 
состоит в том, что они не всегда ставят цели получения прибыли. В ре-
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спублике наиболее развитой формой некоммерческого маркетинга вы-
ступает маркетинг, осуществляемый методами PR. Наиболее типичные 
примеры некоммерческого маркетинга - библиотечный, театральный и 
спортивный. 

Наиболее крупным и динамичным сектором национальной эконо-
мики выступает экспорт, основную долю которого составляет продукция 
добывающих отраслей. В связи с этим в Казахстане более развитой фор-
мой международного маркетинга является экспортный. Казахстанские 
компании пока не имеют глобальных марок товаров, их деятельность 
проводится в основном на уровне экспортного маркетинга. Развитие 
международного и глобального маркетинга для отечественных компа-
ний имеет важное значение, так как способствует интеграции в мировую 
экономику. Чтобы стать частью мирового рынка Казахстан обязан всту-
пить в Вcемирную Торговую Организацию (ВТО), что требует выполне-
ния определенных обязательств, к которым относятся наличие рыночной 
экономики в стране, открытость всех внутренних рынков для зарубежных 
партнеров, сокращение таможенных тарифов и т.д. При невысокой кон-
курентоспособности отечественной продукции поспешное вступление в 
ВТО не оправдано. Процесс интеграции Казахстана в мировое экономи-
ческое пространство должен осуществляться параллельно с Россией. При 
выходе на международные рынки компании «Бахус», «Конфеты Караган-
ды» используют экспорт, «Кока-Кола» - лицензирование и франчайзинг. 
Выходу отечественных предприятий на зарубежные рынки препятствуют 
высокие затраты на продвижение товара, сильная конкуренция, тарифные 
и нетарифные барьеры. Решение этих проблем - на основе приближения 
параметров и условий выхода на внешние рынки, - на основе междуна-
родных стандартов. Таким образом, в Казахстане постепенно развиваются 
все виды маркетинга. Более широкое применение нашел потребитель-
ский микромаркетинг на оперативном уровне. 

Существуют внутренние и внешние факторы, определяющие развитие 
маркетинга в Казахстане. К внешним факторам, способствующих разви-
тию маркетинга относятся: развитые рыночные и конкурентные отно-
шения, протекционистские меры государства по защите отечественных 
производителей, условия рынка покупателя, популяризация продукции 
отечественных производителей. К внутренним факторам способствую-
щим развитию маркетинга относятся: принятие концепции маркетинга 
как идеи, существенное увеличение затрат на маркетинг, создание ин-
формационной системы маркетинга, повышение квалификации и пере-
подготовки специалистов. К внешним факторам сдерживающих развитие 
маркетинга относится непоследовательность экономических реформ, 
незащищенность отечественных производителей, невысокий уровень 
развития инфраструктуры маркетинга, недостаточность информацион-
ной базы и отсутствие методических материалов. К внутренним факто-
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рам, сдерживающим развитие маркетинга относятся недальновидность и 
профессиональная неподготовленность руководителей, недостаточность 
затрат на маркетинг, слабая информационная база маркетинга, нехватка 
специалистов и их низкий профессионализм. Первоначально принципы, 
элементы маркетинга были внедрены в коммерческих структурах, тор-
говле, сельском хозяйстве, финансово-банковской сфере. Позже он начал 
развиваться на промышленных предприятиях, в сфере услуг, в некоммер-
ческой деятельности. Схемы и формы организации маркетинга в разных 
компаниях могут быть различными, но они основываются на его общих 
функциях - проведение маркетинговых исследований, изучение и состо-
яние спроса, организация товарной, сбытовой, ценовой и коммуникаци-
онной деятельности, планирование и контроле маркетинга. На каждом 
предприятии существует своя специфика его организации. 


