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В честь юбилея профессора Венского университета, 
президента Европейской академии маркетинга 

Удо Вагнера 
 

Рассматриваются основные научные результаты, полученные заве-
дующим кафедрой маркетинга Венского университета, президентом 
Европейской академии маркетинга, почетным доктором Удо Вагнером. 
Анализ маркетинговых аспектов ведения современного бизнеса, в первую 
очередь эмпирические маркетинговые исследования и моделирование 
рынка, позволил профессору Вагнеру обосновать предложения по совер-
шенствованию существующих моделей и процедур их практического 
применения. Рассказывается о международной деятельности профессо-
ра Вагнера: докладах на конференциях, чтении лекций в качестве при-
глашенного профессора в ведущих университетах мира.  

 
This article considers the key research results obtained by the head of the 

Department of Marketing of the University of Vienna, the president of the 
European Marketing Academy, Doctor Honoris Causa Udo Wagner. The 
analysis of marketing aspects of modern business activities, first of all empiri-
cal research and market modelling helped Prof. Wagner justify propositions 
on improving the existing models and procedures of their practical applica-
tion. The article described the international activity of Prof. Wagner: confe-
rence reports and guest lectures at leading universities of the world. 

 
Ключевые слова: стохастические модели поведения потребителей, модели 

выбора бренда, ЕМАС. 
 
Key words: stochastic consumer behavior model, brand choice model selection, 

ЕМАС. 
 
 
В 2012 г. юбилей отмечает доктор экономических наук, профессор 

Венского университета, заведующий кафедрой маркетинга, почетный 
доктор, президент Европейской академии маркетинга Удо Вагнер. Бо-
лее 20 лет он является руководителем кафедры маркетинга факультета 
экономики менеджмента и статистики, который в 2009 г. по рейтингу 
издательства «Хандельсблатт» (Handelsblatt) занял первое место среди 
ведущих 25 экономических факультетов немецкоговорящего региона 
(Германия, Австрия, Швейцария)1. 

                                                           
1 Статья подготовлена на основе материалов профессоров А. Диамонтопулоса 
(Венский университет, Австрия), В. Фритца (Технический университет Браун-
швейга, Германия) Л. Хильдебрандта (Университет имени Гумбольдта, Герма-
ния). 

Вестник Балтийского федерального университета им. И. Канта. 2012. Вып. 9. С. 157—163.
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Образование 

 
Удо Вагнер родился в 1952 г. в Клагенфурте — столице земли Ка-

ринтии в Австрии. В 1970 г. он сдал выпускные экзамены во второй 
гимназии «Бундесреалгимназиум» (Bundesrealgymnasium) и приступил 
к изучению технической математики в Венском техническом универси-
тете (1970—1976), который окончил с присвоением ученой степени ма-
гистра. Научная карьера Удо Вагнер началась в 1976 г. с должности на-
учного ассистента и затем ассистента профессора на кафедре управле-
ния предприятиями Венского университета экономики и бизнеса 
(1976—1988). Докторскую степень в области математической экономики 
и эконометрики он получил в 1984 г. в Венском техническом универси-
тете, а в 1991-м завершил процесс защиты второй диссертации. Ему бы-
ло присвоено звание Venia docendi, дающее право преподавания в 
высшей школе по профилю «Количественный анализ в бизнес-адми-
нистрировании». 

 
Научная карьера 

 
Еще до завершения второй диссертации Удо Вагнер успешно со-

вершал поездки в качестве приглашенного профессора. Данная дея-
тельность привела к получению в 1987 г. должности заведующего  
кафедрой в Высшей школе экономических и коммерческих наук  
(École Supérieure des Sciences Économiques et Commerciales, ESSEC)  
в г. Сержи-Понтуаз (Сergy-Рontoise), в Институте управления предпри-
ятиями при Университете права, экономики и науки Экс-Марсель, Экс-
ан-Прованс (Франция). В 1989 г. и с 1990 по 1991 г. он занимал долж-
ность ассистента профессора, приехав по обмену, на кафедре марке-
тинга в Высшей школе менеджмента Университета Пердью в Уэст-Ла-
файетт, штат Индиана (США). Также был постоянным профессором 
количественных методов в маркетинге на кафедре теории принятия 
решений в Университете Карлсруэ (Германия), где спустя год получил 
предложение занять должность заведующего кафедрой. Однако он 
принял решение работать в Венском университете экономики и бизне-
са, где был назначен на должность доцента по бизнес-администриро-
ванию со специализацией в области маркетинга и международного 
маркетинга в 1991 г. В том же году Удо Вагнер принял предложение от 
Венского университета стать профессором по бизнес-администрирова-
нию и возглавить кафедру маркетинга. С 1992 по 2004 г. он был главой 
Института бизнес-администрирования и с 1994 по 1999 г. занимал 
должность проректора по учебной части программы «Международные 
экономические отношения» в Университете прикладных наук в Айзен-
штадте. Позже преподавание по обмену привело его в университет Ба-
бес-Болвай в Клуж-Напоке (Румыния) в 2006 г. и в Национальный уни-
верситет Чао Тун, Синьчжу (Тайвань) и Университет Париж-Дофин 
(Франция) в 2007-м. В 2005—2011 гг. Удо Вагнер был вице-президентом 
по направлению «Развитие» Европейской академии маркетинга (EMAC). 
В 2011 г. он стал избранным президентом и в 2012 г. президентом 
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EMAC. С 2006 г. является членом совета директоров Корейской акаде-
мии маркетинговых наук (the Korean Academy of Marketing Science, с 
2011 г. — Korean Scholars of Marketing Science). 

 
Международная научная деятельность 

 
Прочитав цикл лекций в качестве приглашенного профессора в 

университетах Франции, США, Румынии и Тайваня, Удо Вагнер пока-
зал себя как специалист по маркетингу мирового уровня. Этому также 
способствовало его участие в многочисленных международных науч-
ных советах и институтах, таких, как Академия маркетинговых наук 
(Academy of Marketing Science (AMS)) и Общество маркетинговых наук 
(INFORMS Society of Marketing Science (ISMS)).  

Профессор Вагнер, кроме того, выступает в качестве редактора или 
активного члена редакционных коллегий в таких ведущих междуна-
родных журналах, как «International Journal of Research in Marketing», 
«Journal of Business Research», «Marketing ZFP — Journal of Research and 
Management», «OR Spectrum». Неоднократно его приглашали для под-
готовки профессиональных обзоров для самых высокорейтинговых 
журналов — «Journal of Marketing», «Journal of Marketing Research», 
«European Journal of Operational Research», «Management Science», а также 
для ведущих организаций — Национального научного фонда, Австрий-
ского научного фонда, премия Шмаленбаха (Schmalenbach Award).  

Профессор Вагнер принимает активное участие в международных 
конференциях. Продолжительное время он председательствовал на 
конференциях Европейской академии маркетинга (с 1994 г.), был пред-
седателем секции «Маркетинг» в конференциях GOR (Немецкого об-
щества по исследованию операций (German Society for Operations Re-
search) с 2003 по 2005 г. 

Границы его деятельности существенно расширились за последние 
годы благодаря сопредседательству на всемирной конференции по 
маркетингу в Шанхае (2008) и Сеуле (2012), а также председательство-
ванию на четвертой конференции по количественному маркетингу в 
Вене (2010). 

Строгая ориентированность на международный уровень исследо-
ваний Удо Вагнера становится еще более показательной, если посмот-
реть на количество выступлений на конференциях. Две трети из его 
120 докладов были представлены в семнадцати зарубежных странах.  

По результатам исследований он выступал в таких ведущих вузах, 
как Стенфордский университет, Университет Южной Калифорнии, 
Иллинойский университет в Урбана-Шампейне, Университет Пердью 
(США), Университет Альберты (University of Alberta) (Канада), Универ-
ситет Ханнама (Hannam University), Даеджеон (Daejeon), Женский уни-
верситет Саншай, Сеул (Sungshin Women's University, Seoul); Универси-
тет Ёнсай, Сеул (Yonsei University, Seoul), Университет Донгук, Сеул 
(Dongguk University, Seoul), Университет Кунгхи, Сеул (Kyunghee Uni-
versity, Seoul) (Корея), Национальный университет Чао Тун (National 
Chiao Tung University), Синьчжу (Hsinchu) (Тайвань), Высшая школа 
бизнеса Гонконга (Cheung Kong Graduate School of Business), Пекин, 
университет Цзяо Тун (Jiao Tong University), Шанхай (Китай), ЕССЕК 



 А. М. Чуйкин 

 

160 160

(ESSEC), Сержи-Понтуаз (Cergy-Pontoise), ИНСЕАД, Фонтенбло 
(INSEAD, Fontainbleau), Университет Парижа Вал де Марна (Universite 
Paris Val de Marne), Париж, Университет Монпелье (Universite Mont-
pellier), Университет Нанта (Universite Nantes) (Франция), Образова-
тельный институт Южного Тироля, Мерано (Educational Institute of 
South Tirol, Merano) (Италия), Университет Сен-Галена (University of St. 
Gallen) (Швейцария), Университет Оденсе, Дания (Odense University, 
Denmark), Школа бизнеса Амстердама (Amsterdam School of Business), 
университет Эразмуса в Роттердаме (Erasmus University of Rotterdam), 
Университет Тилбург (Tilburg University) (Нидерланды). Результаты 
исследований профессора Вагнера были представлены им и в таких ве-
дущих образовательных центрах Германии, как университеты Берлина, 
Билефельда, Бонна, Брауншвейга, Фрейбурга, Гейдельберга, Кёльна, 
Мангейма, Ольденбурга и Регенсбурге. 

 
Премии и награды 

 
Многочисленные научные результаты профессора У. Вагнера по-

лучили высокую оценку. Он удостоен ряда премий и наград нацио-
нального и международного уровней. Одна из его первых публикаций 
в журнале «Journal of Business Economics» была признана как важная 
веха теории делового администрирования (Milestone of Business Admi-
nistration). В 2009 г. Немецкая академическая ассоциация бизнес–иссле-
дований вручила ему награду за лучшую публикацию. В 2011 г. Евро-
пейская академия маркетинга избрала его исследователем Академии 
(EMAC Fellow). 

Результаты научных трудов профессора У. Вагнера отражены во 
внушительном списке публикаций, включающем более 200 наимено-
ваний. Пять его статей опубликованы в журналах категории «А+», а 
еще 24 — категории «А» и «В». Важнейшие статьи были опубликованы 
в таких всемирно известных научных журналах, как «Marketing Science» 
и «Journal of Marketing Research». 

В 2009 г. по рейтингу издательства «Хандельсблатт» (Handelsblatt) 
исследователей в сфере бизнеса профессор У. Вагнер вошел в десятку 
ведущих немецкоговорящих исследователей в сфере маркетинга (Гер-
мания, Австрия, Швейцария). 

 
Основные направления, по которым профессор У. Вагнер  
получил наиболее значительные научные результаты 

 
Научная активность профессора У. Вагнера концентрировалась 

преимущественно на маркетинговых аспектах изучения бизнеса. Это в 
первую очередь эмпирические маркетинговые исследования и модели-
рование рынка, а также применение количественных процедур и мето-
дов исследования операций в менеджменте и маркетинге. Значитель-
ное внимание уделяется статистическим и эконометрическим прило-
жениям в этих областях.  

Конечно, сфера научных интересов профессора У. Вагнера выходит 
далеко за границы этих проблем. Значительные результаты получены 
им в области исследования поведения потребителей, в частности моде-
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лей выбора бренда и влияния детей на принятие решений взрослыми. 
Им разработаны модели оценки эффектов от ценовой политики и сти-
мулирования продвижения товаров, презентации бренда.  

Высокую оценку коллег получили его предложения по разработке 
новой концепции продаж в ретейле, анализу эффективности спонсор-
ства. В исследовании таких проблем, как эффективная кооперация, 
стратегический маркетинг, этика маркетинга и корпоративная соци-
альная ответственность, У. Вагнер также получил значительные резуль-
таты. Все это характеризует серьезный вклад профессора в развитие 
теории делового администрирования как нормативной науки. 

В начале своей исследовательской карьеры профессор У. Вагнер об-
ратился к проблеме математического моделирования поведения потре-
бителей. В его кандидатской диссертации (1984) он достиг важных ре-
зультатов в изучении стохастической модели покупательского поведе-
ния и ее приложения к исследованию реальных рынков. Данные ре-
зультаты ввиду технической и математической сложности инструмен-
тария были доступны сравнительно узкому кругу исследователей в 
сфере бизнеса, в то же время они получили высокую оценку ведущих 
мировых специалистов. Достаточно отметить две его статьи, опублико-
ванные в журналах «Marketing Science» и «European Journal of Operation 
Research».  

Приобретение такого академического признания позволяет рас-
сматривать профессора У. Вагнера как высококвалифицированного 
математика. Часто исследователи бизнеса с хорошей математической 
подготовкой добиваются научных результатов, которые вызывают скеп-
тическое отношение у своих коллег, использующих только качествен-
ные методы. Последние полагают, что математики включаются в иссле-
дования бизнеса потому, что им трудно достичь значительных резуль-
татов в своей сфере. Публикация (в 1995 г.) статьи в журнале «Biometri-
ka» — одном из наиболее известных оксфордских журналов категории 
«Математические и физические науки» — дала У. Вагнеру отличный 
шанс для карьеры профессора-математика. К счастью для его коллег 
(да и для маркетинга), профессор У. Вагнер свои основные усилия со-
средоточил в области исследований маркетинга. 

Высокий уровень формализованности исследований работ Удо Ваг-
нера успешно сочетается с их эффективным приложением к маркетин-
гоориентированному менеджменту. Его работы предоставляют собой 
методологию решения практических проблем маркетинга в таких сфе-
рах, как ценообразование, маркетинговое планирование, факторы успеш-
ности спонсорства и концепция предприятия в сфере розничной тор-
говли. Публикации пяти практических пособий по маркетинговым проб-
лемам в экономике Австрии еще больше доказывают его заинтересован-
ность в вопросах практического приложения маркетинговой теории. 

Результаты исследования Удо Вагнера помогают опровергнуть, к 
сожалению, очень распространенную экономическую концепцию и 
социологическую теорию, рассматривающую науку как замкнутую со-
циальную систему. Из этого следует противопоставление теории и 



 А. М. Чуйкин 

 

162 162

практики, а следовательно, теория менеджмента и его практика пред-
ставляют собой автономные социальные конструкции. Вследствие про-
должительного изучения таких проблем научная теория самовоспро-
изводится и отдаляется от практики все дальше и дальше, что делает 
крайне проблематичным практическое применение научного знания. 

Исследования Удо Вагнера предоставляют неопровержимые дока-
зательства крайней спорности данной позиции. Примером может по-
служить статья «Планирование новых тарифов для компании Те-
ле.ринг: приложение и влияние комплексной сегментации, таргетинга 
и инструментов позиционирования» («Planning New Tariffs at Tele. ring: 
The Application and Impact of an Integrated Segmentation, Targeting and 
Positioning Tool»), которая вышла в финал конкурса «Конкурс премий 
практиков-2006» («2006 Practice Prize Competition»), организованного 
Обществом маркетинговых наук (INFORMS Society for Marketing Science 
(ISMS)). Статья демонстрирует высокую эффективность применения 
комплексного методологического подхода в маркетинговых исследова-
ниях для совершенствования сложной системы ценообразования круп-
ного оператора сотовой связи «Теле.ринг» (Tele.ring), действующего в 
условиях высокой конкуренции. Статья была представлена в финале 
конкурса в номинации «За нестандартное применение концептов и ме-
тодов науки маркетинга» («For Outstanding Implementation of Marketing 
Science Concepts and Methods»). 

В июле 2012 г. профессор У. Вагнер посетил БФУ им. И. Канта в ка-
честве приглашенного профессора. В цикле его лекций были представ-
лены наиболее значительные научные разработки в области маркетин-
га. Первая тема, связанная с использованием логистической регрессии в 
маркетинговых исследованиях, в полной мере подтвердила как высо-
кую квалификацию профессора Вагнера в сфере количественных ме-
тодов и моделирования, так и трудность восприятия материала без 
специальной подготовки. Больший интерес слушателей вызвала пре-
зентация международного исследования элитных товаров, а также ме-
тодов анализа культурного контекста и технологий измерения при оп-
ределении ценности бренда. 

Состоялись также встречи с ректором БФУ им. И. Канта профессо-
ром А. П. Клемешевым и первым проректором-проректором по учеб-
ной работе И. Ю. Куксой. Профессор Вагнер 3 июля 2012 г. принял уча-
стие в торжественной церемонии вручения дипломов выпускникам 
экономического факультета. Особенно запомнились слова известного 
маркетолога и президента EМАС будущим маркетологам. 
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СОВРЕМЕННЫЕ ТЕХНОЛОГИИ ПРОИЗВОДСТВА  
И ИХ СОЦИОКУЛЬТУРНОЕ И ЭКОНОМИЧЕСКОЕ ВЛИЯНИЕ  

НА КАЧЕСТВО И БЕЗОПАСНОСТЬ  
ПРОДОВОЛЬСТВЕННЫХ ТОВАРОВ 

 
Рассматриваются проблемы обеспечения в современных условиях 

количественной и качественной сохранности продовольственных това-
ров, поставляемых для длительного хранения в государственный резерв, 
которые в условиях формирования экономики информационного обще-
ства имеют принципиально новое звучание. Анализируются вопросы 
сохранения качества и безопасности продовольственных товаров в про-
цессе хранения. Обосновывается необходимость модернизации производ-
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