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Концепция маркетинга является перспек�
тивной концепцией  управления в конкурент�
ных условиях как для социально�экономичес�
кой системы в целом, для региона, так и для от�
дельных отраслей и сфер деятельности. Ис�
пользование концепции маркетинга, как пока�
зывает опыт стран с развитой рыночной эконо�
микой, обеспечивает наибольшую степень удов�
летворения населения и соответственно повы�
шение его жизненного уровня. Необходимость
использования концепции маркетинга в  управ�
лении предприятиями на современном этапе
обусловливается следующими причинами:

– усилением конкуренции;
– преобладанием в управлении предприя�

тия производственной концепции, которая, в
основном, связана с использованием традици�
онных факторов производства. Недостатком
данной концепции является слабый учет рыноч�
ных факторов: спроса, предложения, цены и
конкуренции, недооценка которых и является
тормозом в развитии предприятия;

– использованием прежних организацион�
ных механизмов, управленческих технологий и
инструментов.

Одно из первых официальных высказыва�
ний о концепции маркетинга было сделано в
1957 году Д. Маккиттериком. На заседании аме�
риканской ассоциации маркетинга он указы�
вал, что «это интегрированная, ориентирован�
ная на потребителя  философия бизнеса»[5].

Ф. Котлер определяет концепцию марке�
тинга как философию управления,  которая
предполагает, что «достижение компанией сво�
их целей, является результатом определения
нужд и запросов целевых рынков и более эф�
фективного по сравнению с конкурентами удов�
летворения потребителя» [3].

П.С. Завьялов, определяя концепцию мар�
кетинга, отмечает, что «это философия управ�
ления, которая способствует получению това�

ропроизводителями прибыли посредством удов�
летворения потребностей потребителей путем
сосредоточения внимания на долгосрочном и
гибком определении: сферы деловой активнос�
ти, рынка, целевых групп потребителей, глав�
ных стратегических целей» [2].

Р.А. Фатхутдинов отмечает, что его «автор�
ская концепция маркетинга как ориентация
любой деятельности на потребителя несколько
шире, чем у других авторов, по применению кон�
цепции и по функциям, в том смысле, что ори�
ентировать на потребителя нужно любую  дея�
тельность на любой стадии жизненного  цикла
объекта.

Применяя системный подход, субъект уп�
равления должен обеспечивать высокое каче�
ство «выхода» данной системы при условии
высокого качества ее «входа», который одновре�
менно является «входом другой системы – по�
требителя. Если каждая система (подсистема)
будет соблюдать концепцию маркетинга  по
ориентации любой деятельности на потреби�
теля, то качество их «выхода» будет высо�
ким»[4].

Таким образом, основой маркетинговой
концепции является глубокая и продолжитель�
ная приверженность той философии, что на
первом месте всегда должен находиться потре�
битель. Понимание необходимости максималь�
ной ориентации на рынок сопровождается осоз�
нанием того, что в этих условиях все большее
значение начинает приобретать привержен�
ность набору процессов, убеждений и ценнос�
тей, которые проникают во все виды  деятель�
ности предприятия.

Быть ориентированным на рынок, как счи�
тает Дж. Дэй, означает совершение действий по
четырем направлениям:

–  общие убеждения и ценности;
–  организационные структуры и системы;
–  процесс разработки стратегии;
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–  поддерживающие программы [1].
В условиях рыночной экономики возника�

ет потребность в использовании концепции
маркетинга и производителями научно�техни�
ческой продукции. Согласно проекту Положе�
ния о научной и научно�технической деятель�
ности к научно�технической продукции отно�
сятся:

– научно�исследовательские, конструктор�
ские, технологические и проектные работы или
их этапы;

– научно�технические проекты в области
создания наукоемких инжиниринговых систем
с кадровым сопровождением;

– опытные образцы и установочные партии
новой техники и материалов, наукоемкая про�
дукция, изготовленная на экспериментальной
базе вузов и поставляемая на отечественный и
зарубежные рынки;

– программное обеспечение вычислитель�
ной техники;

– научно�производственные услуги.
В связи с тем, что предприятия, производя�

щие научно�техническую продукцию, как и дру�
гие работают в условиях жесткой конкуренции
и постоянной борьбы за рынок, поэтому для них
особое значение начинает приобретать поиск
потребителя. Более того, процесс создания но�
вых продуктов становится для современных
организаций не просто механизмом выявления
клиентских требований, а все чаще является
инструментом развития организаций, с помо�
щью которого предприятие понимает и осозна�
ет свои возможности, ограничения и координи�
рует свою работу и стратегию.

Таким образом, из простого процесса сбо�
ра информации о клиентах, создания страте�
гий распространения товара процесс производ�
ства новой научно�технической  продукции ста�
новится технологией, обеспечивающей адекват�
ную реакцию на изменение рыночного спроса.

Новые технологии зачастую очень сложно
воплотить в новые товары, которые позволили
бы решить проблемы большого сегмента потре�
бителей. Для этого необходимо хорошо знать
своих потенциальных покупателей, их насущ�
ные проблемы и покупательское поведение.

Высокотехнологичные предприятия нуж�
даются в хорошо организованной информаци�
онной системе, которая будет собирать и обра�
батывать сведения об экономических и техни�
ческих потребностях потенциального покупа�
теля.

Как правило, при реализации научно�тех�
нической продукции предприятие использует
традиционную концепцию сбыта, при которой
уже созданный продукт выводится на рынок и
осуществляется поиск покупателя. Однако дан�
ная концепция не всегда соответствует требо�
ваниям рыночной экономики, так как:

–  не сфокусирована на нужды  и проблемы
потребителя;

– не учитывает, что потенциального потре�
бителя интересует не только  покупка ноу�хау,
но и зачастую решение многослойной покупа�
тельской проблемы, которая может включать в
себя также консультации, обучение и другие ус�
луги;

–  не способствует стратегическим решени�
ям;

–  использует инструментарий политики
сбыта;

– ожидает мгновенный эффект от внедрения
нового продукта. Некоторые компании, создав
новый продукт,  ждут немедленного эффекта от
выведения его на рынок (больших прибылей). Не
получив быстрой отдачи, предприятия отказыва�
ются от данного продукта – как от неуспешного.
Иногда (особенно это касается технических нови�
нок), необходимо определенное время для того,
чтобы новый продукт прижился на рынке.

Поэтому для повышения эффективности
деятельности предприятий научно�технической
сферы рекомендуется переход на маркетинго�
вую концепцию, которая во главу угла ставит
потребителя (рис. 1).

Сотрудничество с потенциальными поку�
пателями позволяет установить приоритет не�
обходимых потребительских функций и разра�
ботать для конкретной покупательской пробле�
мы наиболее подходящее решение. Чем лучше
предприятие знает производственную цепочку
своего потребителя, а также потребителя их
продукции,  тем лучше оно может понять, какой
именно полезный эффект они ожидают полу�
чить от приобретения этой продукции.

Одним из основных вопросов при реализа�
ции научно�технической продукции является вы�
бор группы покупателей, для которой предлага�
ется данная продукция. Этот выбор не является
полностью свободным, он ограничен существую�
щим технологическим оборудованием, конкрет�
ным состоянием ресурсов (финансы, кадры, ма�
териалы и т.д.). Зачастую отсутствующие контак�
ты с потребителем представляют существенный
барьер для вступления на такой рынок.
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На рис. 2 представлена матрица потреби�
телей научно�технической продукции в зависи�
мости от наличия финансовых ресурсов и необ�
ходимости приобретения данной продукции.

Определение значимых для предприятия
покупательских сегментов не является простой,
однопараметрической проблемой выбора. Как
правило, процесс выбора должен осуществлять�
ся многоэтапным образом.

Первый этап. Определение макрогруппы
пользователей научной�технической продук�
ции.  Разделение рынка на сегменты с помощью
очевидных и легко определяемых критериев:

– вид деятельности (металлургическое
производство и производство готовых метал�
лических изделий, производство машин и обо�

Рисунок 1 – Предлагаемая схема внедрения научно�технической продукции на рынок

Рисунок 2 – Матрица потребителей научно�технической продукции

рудования, производство электрооборудования,
электронного и оптического оборудования и
т.д.);

–  размеры предприятия (малые, средние,
большие);

–  инновационная активность (низкая,
средняя, высокая).

Выявленные на базе данных критериев
группы потребителей должны пройти допол�
нительный отбор на основе анализа сильных и
слабых сторон, шансов и рисков.

Если полученные в результате этого про�
цесса группы окажутся достаточно гомогенны�
ми, то процесс дальнейшего сегментирования
можно прекратить. Если же выявленные сегмен�
ты имеют слишком гетерогенную структуру, то

Экономические науки
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они подвергаются дальнейшему сегментирова�
нию.

 Предлагаем на втором этапе выделить по�
требителей научно�технической продукции в
зависимости от трудоемкости производства,
фондоемкости, материалоемкости, квалифика�
ции рабочих и качества основных производ�
ственных фондов.

Второй этап. Разграничение потребителей
внутри выбранного макросегмента. Разделение
групп потребителей по типу производства, ис�
пользуя следующие критерии:

1. Трудоемкие производства с высокой ква�
лификацией рабочих и качественными производ�
ственными фондам. Как правило, это высоко�
технологичные наукоемкие производства конеч�
ной продукции с большой долей сборочных и
наладочных работ (производство ЭВМ, каль�
куляторов; производство коммуникационного
оборудования,  лабораторного оборудования,
измерительных и контрольных, электроизме�
рительных приборов, хирургических инстру�
ментов, отдельных видов промышленного элек�
трооборудования и др.);

2. Трудоемкие производства, не требующие
высокой квалификации рабочих и сложных про�
изводственных фондов (производство товаров
народного потребления – холодильников, сти�
ральных машин, пылесосов, электропечей,
швейных машин, мотоциклов и велосипедов;
санитарное оборудование, металлопокрытия,
нагревательные приборы, гальванопокрытия и
полирование, фитинги из цветных металлов,
изделия из металлолиста, пружины, металли�
ческие емкости, металлические двери и др.);

3. Фондоемкие производства с высокой ква�
лификацией рабочих и высоким уровнем автома�
тизации (производство автомобилей, запасных
частей, полупроводников; производство  фото�
материалов, энергетического оборудования и
др.);

4. Фондоемкие производства, не требующие
высокой квалификации рабочих и качественных
производственных фондов (производство элек�
тродвигателей и генераторов, аккумуляторов,
электрооборудования для двигателей, электро�
дов, трансформаторов, холодильного оборудо�
вания, горнодобывающего оборудования, про�
изводство насосов и др.).

5. Прочие производства со средним или низ�
ким уровнем качества производственных фон�
дов ( производство промышленных тракторов
и тягачей, оборудования для торговли, сферы

услуг, пищевой и текстильной промышленнос�
ти, машиностроительных предприятий, поли�
графического оборудования, деревообрабаты�
вающего оборудования, приборов для контро�
ля за окружающей средой и  др.).

6. Материалоемкие производства (произ�
водство двигателей для авиакосмической про�
мышленности и оборудования для самолетов,
электросварочного оборудования, металлоре�
жущих станков, прокатного, нефтедобывающе�
го, железнодорожного оборудования, строи�
тельных машин и др.)

Реализация маркетинговой концепции тре�
бует наличия ряда предпосылок, без которых
она не может быть удовлетворена. К ним отно�
сятся  маркетинговая информационная систе�
ма, которая обеспечивает предприятие данны�
ми о внешней среде, а также формирование кон�
кретных маркетинговых инструментов:

– товарной политики (соответствие  пред�
ложенного на рынке товарного ассортимента
требованиям потребителей и условиям конку�
рентной борьбы);

– коммуникационной политики (разработ�
ка инструментов коммуникаций, которые будут
использоваться для привлечения целевых сег�
ментов);

– ценовой политики (формирование цено�
вого позиционирования научно�технической
продукции по сравнению с конкурентами);

– сбытовой политики (определение кана�
лов, по которым будет осуществляться сбыт на�
учно�технической продукции).

Кроме того, для успешного маркетинга на�
учно�технической продукции требуется созда�
ние на предприятии специального подразделе�
ния (отдела маркетинга) и привлечение соот�
ветствующих специалистов, способных осуще�
ствлять данный вид деятельности. Поэтому од�
ним из необходимых элементов  управления
становится функция маркетинга, которая выс�
тупает как прикладная функция менеджмента,
непосредственно определяющая взаимоотноше�
ния предприятия с окружающей средой и, преж�
де всего, с  рынком.

Под функцией маркетинга будем понимать
совокупность видов деятельности, направлен�
ных на обеспечение эффективного функциони�
рования предприятия в рыночных условиях.

Реализация маркетинговой функции в уп�
равлении – достаточно обособленный процесс,
который предполагает использование особых
схем и технологий проведения работ, подготов�
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ки и принятия решений, определенным обра�
зом организованных исполнителей. То есть,
объектом управления выступает блок марке�
тинга – структурные звенья, исполнители и схе�
мы их работы, порядок взаимодействия с про�
чими службами управления.

Совокупность функциональных задач мар�
кетинга, связанных с реализацией научно�тех�
нической продукции, можно представить в виде
трех блоков.

В первом блоке (аналитико�оценочном)
решаются вопросы, предопределяющие весь
дальнейший процесс маркетинговой работы:
исследуются и выбираются целевые рынки и
сегменты; выявляются  интересы, предпочтения
и желания потребителя; оцениваются поведе�
ние и роль конкурентов. В рамках данного бло�
ка закладывается информационная основа не
только для планирования и проведения соб�
ственно маркетинговых мероприятий, но и для
принятия управленческих решений по всей со�
вокупности направлений научно�технической
деятельности предприятия.

После того, как совокупность аналитико�
оценочных функциональных задач маркетинга
решена на требуемом уровне детализации, пе�
реходят к следующему блоку – разработке стра�

тегий маркетинга. Набор стратегий маркетин�
га достаточно обширен и включает стратегии
конкуренции, функциональные и инструмен�
тальные.

Третий блок – результирующие функции
– ориентирован на претворение в жизнь выб�
ранных стратегий маркетинга через совокуп�
ность конкретных мероприятий и действий.

Все три блока комплекса – аналитический,
стратегический и результирующий  являются
обязательными к исполнению.

Поскольку маркетинг – это целенаправ�
ленный процесс, который требует постоянного
наблюдения и управления, поэтому весь про�
цесс осуществляется в рамках единой системы
управления предприятием.

Таким образом, использование концепции
маркетинга предполагает, что достижение пред�
приятием своих целей является результатом
определения потребностей и запросов целевых
рынков и более эффективного по сравнению с
компаниями�конкурентами удовлетворения
потребителя. Можно отметить, что маркетинг
порожден процессом теоретического осмысле�
ния этапов становления социально ориентиро�
ванной рыночной экономики.
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CONSUMER CHOICE OF SCIENTIFIC AND TECHNOLOGICAL PRODUCTS BASED ON THE CONCEPT OF

MARKETING
The authors discuss the need for using marketing concept of consumer choice of scientific and technical

production. They also presented selection criteria and functional tasks of the marketing department.
Key words: concept marketing, scientific�technical products, consumer marketing tasks.
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