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Основным назначением изучаемой дисциплины является получение 
студентами общесистемных знаний в области маркетинга технологий и 
высокотехнологичных товаров производственного назначения.

Задачи:

- показать сложную структуру взаимосвязей в маркетинге 
высокотехнологичных товаров производственного назначения;

- раскрыть вопросы стратегического маркетинга, которые имеют важное 
значение для долговременного стабильного существования предприятия на 
рынке;

- рассмотреть формирование комплекса маркетинговых инструментов с 
учетом их согласования между собой и с генеральной стратегией развития 
предприятия;

- показать процедуры системного анализа, стратегии и тактики трансфера 
технологий.

«Технологический маркетинг»
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Маркетинг – это система управления и организации по разработке, 
производству и сбыту товаров или предоставлению услуг, базирующаяся на 
комплексном учете происходящих на рынке процессов, ориентированная на 
удовлетворение личных или производственных потребностей и 
обеспечивающая достижение целей фирмы.

Маркетинг можно рассматривать как минимум в следующих четырех 
аспектах:

– как идеологию современного бизнеса (business ideology);

– как систему маркетинговых исследований (marketing research);

– как практику управления маркетингом (marketing management);

– как комплекс мероприятий по продвижению товара и формированию спроса 
(promotion).

«Технологический маркетинг»

Тема 1. Основные понятия общего и технологического маркетинга
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Задачи маркетинга:

- тщательное изучение рынка, отношений, складывающихся между 
организацией и потребителями ее продукции, конкурентами, поставщиками, 
посредниками;

- активное воздействие на рынок и существующий спрос для увеличения 
рыночной доли и повышения рентабельности продаж.

Принципы маркетинга:

- постоянное изучение состояния и динамики рынка;

- приспособление к его условиям с учетом требований и возможностей 
конечных потребителей;

- активное формирование рынка в необходимых для организации 
направлениях.

«Технологический маркетинг»

Тема 1. Основные понятия общего и технологического маркетинга
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- анализ рынка, изучение его состояния и динамики; исследование поведения 
потребителей и поставщиков продукции; анализ деятельности конкурентов и 
посредников; сегментация рынка, выделение целевых сегментов, 
субсегментов и покупателей; прогнозирование конъюнктуры рынка;

- разработка предложений по выпуску новых товаров и проектированию их 
коммерческих характеристик; управление ассортиментом выпускаемой 
продукции; формирование марочной политики; повышение 
конкурентоспособности товаров;

- формирование стратегии и тактики изменения цен; расчет скидок и 
надбавок к ценам; калькуляция затрат на маркетинг;

- построение каналов распределения продукции и организация 
товародвижения; управление оптовыми и розничными продажами; 
планирование товарооборота;

- реклама, персональные продажи, краткосрочное стимулирование продаж, 
связи с общественностью.

«Технологический маркетинг»

Тема 1. Основные понятия общего и технологического маркетинга
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Система взаимодействия комплекса маркетинга и факторов окружающей среды

«Технологический маркетинг»

Тема 1. Основные понятия общего и технологического маркетинга

Целевые 
покупате

ли

товар

стимулирование

цена
методы 

распростр
анения

конкуренты

поставщики

маркетинговые 
посредники

контактные 
аудитории

демографическая и 
экономическая среда

политико-правовая 
среда

технико-
экологическая 

среда

социально-
культурная среда
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1. По объекту товарного 
обмена:

– товарный;
– сервисный;
– финансовый (фондовый и 
валютный);

– информационный;
– рынок труда;
– рынок технологий, лицензий 
и ноу-хау.

2. По территориальному 
масштабу:

– региональный;
– национальный;
– мировой; 
– рынок экономического 
объединения государств;

– рынок крупного 
географического региона.

4. По отношению к 
государственным 
границам:

– внутренний; 
– внешний.

3. По степени 
ограничения 
конкуренции:

– монополистический; 
– олигополистический; 
– свободный;
– смешанный.

5. По соотношению 
уровней спроса и 
предложения:

– рынок продавца;
– рынок покупателя.

РЫНОК

«Технологический маркетинг»

Тема 1. Основные понятия общего и технологического маркетинга
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План маркетинга организации включает следующие разделы:

1. Цели в области маркетинга и их взаимосвязь с целями организации. 
Контрольные задания и показатели по объемам продаж, прибыли, рыночной 
доли организации.

2. Обзор состояния и тенденций развития маркетинговой ситуации на 
рынках, затрагивающих интересы организации. Оценка сильных и слабых 
сторон ее маркетинговой деятельности, угроз и возможностей рынка.

3. Основные приоритеты и стратегии маркетинговой деятельности на 
плановый период с детализацией по видам выпускаемой продукции, 
географическим районам рынка, группам потребителей.

4. Программа действий в области товарной политики, регулирования цен, 
сетей сбыта продукции и средств стимулирования реализации.

5. Маркетинговый бюджет организации и бюджеты отдельных 
маркетинговых кампаний.

«Технологический маркетинг»

Тема 1. Основные понятия общего и технологического маркетинга
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Выбор целевого 
рынка

– размер;
– характеристика.

Организация 
маркетинга

– типы
Цели маркетинга

– образ; 
– сбыт;
– прибыль;
– отличительные 
преимущества.

Контроль
– повседневный; 
– периодический.

Структура 
маркетинга

– товары;
– цена;
– сбыт;
– товародвижение.

МАРКЕТИНГ

«Технологический маркетинг»

Тема 1. Основные понятия общего и технологического маркетинга

Логистика 
маркетинга

– структурные 
логистические 
цепи

Руководство 
выбранным 
планом
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Потребители
– характеристики;
– межличностное 
влияние;

– ограничения;
– процесс принятия 
решения;

– организации.

Экономика
– темпы роста;
– издержки;
– уровень инфляции;
– уровень безработицы;
– общие факторы.Независимые средства 

массовой информации
– телевидение; 
– печать;
– радио;
– информационные агентства.

Конкуренция
– структура; 
– стратегии 
маркетинга;

– взаимоотношения 
в каналах сбыта;

– общие факторы.
Технология

– достижения;
– патенты;
– ограничения по 
ресурсам.

МАРКЕТИНГ

«Технологический маркетинг»

Тема 1. Основные понятия общего и технологического маркетинга

Правительство 
страны

– органы 
управления на 
местах.
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Стратегическое планирование в соединении с контролем имеет задачу обеспечить 
жизнеспособность предприятия в рыночной среде и его гибкое приспособление к 
изменениям окружающих условий. 

Сущность процесса планирования стратегии сводится к поиску ответов на вопросы:

1. Каково настоящее положение организации, какова стратегическая ситуация, в 
которой она находится?

2. В каком положении руководство организации хочет видеть ее в будущем?

3. Какие препятствия могут возникнуть на пути к поставленной цели?

4. Что и как нужно сделать, чтобы достичь целей руководства? 

«Технологический маркетинг»

Тема 2. Стратегическая ориентация маркетинга
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Процесс стратегического планирования заключается в обеспечении нововведений и 
организационных изменений в достаточном объеме для адекватной реакции на 
изменения во внешней среде. 

Миссия и цели Анализ внешней 
среды

Анализ сильных 
и слабых сторон

Оценка 
стратегии

Анализ внешней 
среды

Анализ 
альтернатив и 

выбор стратегии

Схема процесса стратегического планирования

«Технологический маркетинг»

Тема 2. Стратегическая ориентация маркетинга
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Стратегический анализ предприятия и окружающей среды приучает 
руководство фирмы к систематическим и детальным обсуждениям:

- ресурсного потенциала предприятия;

- его структуры и производственных процессов;

- существующих и потенциальных конкурентов; 

- окружающей рыночной среды и динамики ее изменения;

- развития технологий в значимых для предприятия областях.

Процесс оценки стратегической ситуации (стратегический анализ) включает 
следующие стадии (этапы):

1) сбор информации о настоящем положении организации;

2) анализ отклонений от запланированного состояния; 

3) проектирование сценария 

«Технологический маркетинг»

Тема 2. Стратегическая ориентация маркетинга
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Стратегическое планирование

Текущая 
миссия, 
цели и 
страте-

гия

Текущ
ие планы

Профиль 
организа

ции

Имидж 
организа

ции

Соответ-
ствие 

профиля 
требовани

ям 
внешней 

среды

Анализ 
окруже

ния

С
ильны

е и слабы
 стороны

 организации

Выявление 
благоприятных 
возможностей, 

представляемых 
внешней средой

Выявление 
особенностей, 

препятствующих 
использованию 
преимуществ 

внешней среды

Выявление 
особенностей, 

препятствующих 
использованию 
преимуществ 

внешней среды

П
роектирование сценария

В
ы

деление возмож
ны

х угроз

Оценка 
организационных, 
технологических и 

маркетинговых 
качеств 

организации

Анализ 
стратегических 

разрывов

Сбор информации Анализ отклонений Проектирование сценария

О
братная связь с внеш

ней средой

Внешняя связь

Тема 2. Стратегическая ориентация маркетинга
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Анализ состояния предприятия и окружающей рыночной среды

«Технологический маркетинг»

РАМОЧНЫЕ УСЛОВИЯ

Ры
нки сбы

та внутри страны
и за рубеж

ом

Конкуренты

Покупатели
в целевых

сегментах и
национальных

рынках

Партнеры
по сбыту
внутри 
страны

и за рубежом

Нынешние
конкуренты

Новые
конкуренты

(другие 
отрасли,

другие страны)

Новые 
технологии

изготовления
продуктов

Новые 
технологии
получения
материалов

Новые
технологии,

воплощенные 
в 

функциональ-
ных 

характерис-
тиках

и принципах
работы 
товаров

Информационная система / Контроллинг

Маркетинг

Производ-
ство

Снабжение

Логистика

Управление и организация

НИОКР

Финансовая
ситуация

Существующие
затраты

Кадровый
состав

Культура
предприятия

Стратегия
конкуренции

И
сходны

е
факторы

Снабженческие
рынки Предприятие Рынки сбыта внутри страны и за рубежом

РАМОЧНЫЕ УСЛОВИЯ

Тема 2. Стратегическая ориентация маркетинга
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Поставщики

Политические силы

Новые потенциальные 
конкуренты

Потребители

Государство

Конкуренция в 
отрасли

Конкуренция между 
существующими 
предприятиями

Угроза появления 
новых конкурентов

Сила влияния и 
поведение 
поставщиков

Сила влияния и 
поведение 
работодателей, 
наемных рабо -
чих и прочих 
организаций

Сила влияния и 
поведение 
потребителей

Вмешательство 
государствен -
ных органов

Новые технологии 
изготовления 

изделий

Новые технологии 
изготовления 

изделий

Новые технологии 
функционирова -
ние материалов

Новые комбина-
ции известных 

технологий

Угроза появления новых 
технологий

Тема 2. Стратегическая ориентация маркетинга
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СТРАТЕГИИ КОНКУРЕНЦИИ

снижение 
себестоимост

и

дифференциа
ция 

продукции

сегментация 
рынка

внедрение 
новшеств

немедленное 
реагирование 

на потребности 
рынка

низкая 
себестои-

мость и цена 
продукции

уникальность 
продукции, ее 

высокое качество 
и (или) 

особенный 
дизайн

комплексное 
обслуживание 

сегмента рынка

работа в новой 
рыночной нише, 
где отсутствуют 

конкуренты

опережение 
конкурентов за 

счет более 
мобильной 

системы 
управления

КЛЮЧЕВЫЕ КОНКУРЕНТНЫЕ ПРЕИМУЩЕСТВА

«Технологический маркетинг»

Тема 2. Стратегическая ориентация маркетинга



Дифференциация товаров 
для рынка в целом

Лидерство в затратах на 
всем рынке

Лидерство в затратах в 
нише рынка

Дифференциация товаров 
в нише рынка

Исключительность свойств с 
точки зрения потребителя

се
гм

ен
т 

ры
нк

а

стратегические преимущества

преимущество в затратах

ве
сь

 р
ы

но
к

ст
ра

те
ги

че
ск

ий
 о

бъ
ек

т 
де

ят
ел

ьн
ос

ти

Генеральные направления и стратегии конкурентной борьбы

19«Технологический маркетинг»

Тема 2. Стратегическая ориентация маркетинга
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Классификация гибридных стратегий конкуренции

Гибридные стратегии конкуренции

Последовательные 
гибридные стратегии

Мультилокальные 
гибридные стратегии

Синхронные гибридные 
стратегии

Стратегия 
опережения

Стратегия 
перехода к 
массовому 

потребителю

Дуальная 
стратегия 

интернациона-
лизации

Концепция 
синхронных 
улучшений

Динамичная 
товарная 

дифференциа
ция

«Технологический маркетинг»

Тема 2. Стратегическая ориентация маркетинга
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Для достижения стратегического превосходства над конкурентами 
необходимо, чтобы конкурентные преимущества:

- ощущались покупателями;

- были для них существенными;

- давали возможность долгосрочного конкурентного превосходства, т.е. 
были трудно имитируемы.

Конкурентное преимущество товара определяется:

- преимуществом в использовании - ориентированными на покупателя 
потребительскими конкурентными преимуществами;

- преимуществом в изготовлении - конкурентное превосходство на основе 
более эффективного использования своего потенциала (ресурсов, 
организационной структуры и производственных процессов).

«Технологический маркетинг»

Тема 2. Стратегическая ориентация маркетинга
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1. Не существует “правил игры”, как будет функционировать рынок неизвестно.
2. Большинство исключительных прав на используемые технологии находится в частной 
собственности организаций – пионеров отрасли.
3. Существует неопределенность относительно того, какая технология окажется наиболее 
эффективной и предпочтительной для покупателей, следствием этого является неустойчивое 
качество товара, отсутствие стандартов на продукцию и технологии.
4. Организации лишены целостной информации о конкурентах, потребителях, состоянии отрасли и 
поэтому заняты поиском собственных стратегий, технологии производства и характеристик 
привлекательности продукции.
5. Имеются хорошие возможности для снижения издержек производства и реализации продукции за 
счет новых идей по организации производства и управления, совершенствования условий труда и 
повышения его производительности.
6. Для вновь созданных организаций отсутствуют проблемы “входа” в новую отрасль.
7. Группы потребителей еще только формируются и задачи маркетинга находятся в стадии 
формулирования. В такой ситуации потребителям целесообразно откладывать покупки до тех пор, 
пока не будет достигнуто соответствие между дизайном, технологией и ценой нового товара.
8. Возможны трудности с используемым сырьем и материалами.
9. Организации, работающие на новом рынке, имеют значительно более высокие издержки на 
первом этапе деятельности по сравнению с теми фирмами, которые будут появляться по мере роста 
объема рынка.

«Технологический маркетинг»

Тема 3. Конкурентные позиции организации на рынке и задачи маркетинга



23

1. Тестирование инноваций в товарной и ценовой политике, в организации сетей 
реализации продукции и продвижении продаж с целью создания “правил игры” в 
таких сферах, как дизайн, стиль, ценообразование, методы и формы торговли, что 
позволяет завоевывать прочное положение на рынке. 

2. Использование преимуществ приоритета, относящихся к качеству продукта, его 
дизайну, стилю, отношениям с поставщиками, особенностям технологий, 
потребляемого сырья и т.д.

3. Поиск новых групп потребителей и территориальных рынков. 

4. Формирование приверженности потребителей к конкретному товару и его 
модификациям средствами рекламы и стимулирования торговли.

5. Подготовка к моменту проникновения в новую отрасль мощных компаний из других 
отраслей. Для этого необходимо спрогнозировать новых конкурентов, время их 
“входа” в отрасль и обосновать стратегии конкуренции с ними. 
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1. Уменьшается рост покупательского спроса, что заставляет компании бороться за 
рыночную долю путем снижения цен, усиления рекламы и других агрессивных мер.

2. Насыщение рынка и минимизация излишков готовой продукции приводят к 
уменьшению объемов производства, что увеличивает себестоимость единицы 
продукции.

3. Потребители становятся более разборчивыми и чувствительными к цене и уровню 
сервиса, поэтому стимулирование повторных (многократных) покупок требует 
значительных затрат.

4. Сложнее идет процесс инноваций, испытывается их дефицит и в результате 
исчерпывается запас новых идей.

5. Усиливается международная конкуренция, так как растущие компании ищут новые 
рынки сбыта в тех странах, где производство товаров является более дешевым.

6. Снижается рентабельность рынка. 

7. Обострение конкуренции интенсифицирует процессы приобретений и слияний 
компаний среди бывших конкурентов, что повышает концентрацию производства.
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1.Экономия затрат на маркетинг, чтобы, избежать убыточных проектов и направлять 
деятельность на те группы товаров, по которым есть опыт или относительные 
преимущества перед конкурентами. 

2. Разработка стратегий изменения цен, базирующихся на ценовой политике 
конкурентов. 

3. Смещение акцента инноваций на ресурсосбережение. 

4. Увеличение объема продаж “своим” покупателям за счет снабжения  их 
дополнительным оборудованием, повышения качества и возможностей приобретенной 
продукции, выпуска модификаций, удовлетворяющих конкретным запросам, доставки 
и монтажа оборудования и других дополнительных услуг.

5. Ориентация маркетинга на приобретение активов слабых конкурентов, что позволяет 
увеличить прибыли и занять позицию крупного и дешевого производителя.

6. Выход на внешние рынки, где более дешевая рабочая сила и сырья, более 
современная технология и др.
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1. Стабилизируется и (или) падает спрос/предложение на рынке.

2. Возрастают интенсивность и агрессивность конкуренции

3. Уменьшается количество слияний и приобретений фирм крупными 
компаниями.

4. Стабилизируются цены.
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1. Концентрация на обслуживании растущих сегментов внутри застойного 
рынка. 

2. Стремление к инновациям, открывающим возможности неценовой 
конкуренции.  Дифференциация, базирующаяся на успешных инновациях, 
приносит дополнительные преимущества, так как копирование товаров 
лидера становится сложнее и дороже.

3. Повышение эффективности производства и сбыта за счет снижения 
себестоимости. 
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1. Радикальная реорганизация компании и ее позиционирование на рынке путем 
пересмотра базовых стратегий конкуренции.

2. Увеличение дохода за счет одновременного повышения цен и расходов на маркетинг. 
Высокой ценой обеспечивается получение прибыли, а усилия по стимулированию 
сбыта поддерживают объемы продаж.

3. Снижение издержек производства и реализации продукции, всемерная экономия. 

4. Сокращение (продажа) активов становится основой для спасения организации за 
счет быстрого притока финансовых ресурсов. Одновременно прекращается 
производство нерентабельных товаров, закрываются или продаются старые 
производства, сокращаются штаты, уменьшается разнообразие предлагаемых услуг, 
организация уходит с некоторых рынков сбыта.

5. Комбинирование различных методов используется, когда требуются быстрые 
действия или привлекается новый управленческий персонал, наделяемый свободой в 
осуществлении перемен, направленных на восстановление бизнеса. 

6. Быстрый выход из бизнеса - реальная альтернатива в условиях, когда усилия по 
выходу из кризисной ситуации безуспешны.
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1. Работа с дешевой продукцией или использование новых методов дифференциации.

2. Сохранение и удержание объемов продаж, доли рынка, рентабельности и 
конкурентной позиции на достигнутых уровнях.

3. Реинвестиции в бизнес на уровне минимума с целью получения краткосрочных 
прибылей и (или) максимизации краткосрочного притока средств. При этом возможно 
сохранение существующей позиции или самоликвидация в случае, когда:

– компания работает на насыщенном или застойном рынке и долгосрочные 
перспективы ее развития непривлекательны;

– бизнес занимает небольшую долю рынка, и ее расширение слишком дорого или 
недостаточно выгодно; у организации имеется достаточная доля рынка, на 
поддержание которой требуются большие средства;

– плохие перспективы получения прибыли из-за внутренних особенностей и условий 
работы организации;

– понижение маркетинговой активности не сразу приводит к снижению эффективности 
сбыта и общему ухудшению рыночных позиций;

– организация имеет возможность переместить ресурсы в более перспективные сферы;
– рассматриваемый бизнес не является основным для организации.
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1. Поиск незанятой ниши (широкий ассортимент продукции для всех потребителей 
данной ниши). 

2. Приспособление к конкретной группе потребителей (узкий ассортимент для 
нескольких, тщательно отобранных сегментов рынка). 

3. Создание лучшего товара – сочетание стратегий дифференциации и сегментации, 
которое позволяет создать товар высокого качества для конкретных групп 
покупателей. 

4. Следование за лидером – основное внимание уделяется использованию внутренних 
ресурсов и управленческого опыта для имитации действий лидеров. 

5. Захват небольших фирм – для организации производства с более 
конкурентоспособным масштабом или увеличения объема продаж за счет ослабления 
конкурентов.

6. Создание отличительного имиджа. 
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1. Продолжение наступательной политики. 

2. Сохранение текущих позиций за счет создания условий для затруднения ответных 
действий конкурентов, например:

– установление серьезных “входных барьеров” в отрасль;
– сохранение разумных и привлекательных с точки зрения качества цен;
– улучшение обслуживания потребителей;
– инвестирование средств для сохранения конкурентоспособной себестоимости 
продукции и технологической прогрессивности производства;

– сохранение доли рынка и предотвращение любого ее сокращения;
– направление свободных денежных ресурсов в прибыльные производства.

3. Конфронтация с конкурентами. При этом оцениваются возможности лидера:
– развертывать широкомасштабные бескомпромиссные ответные кампании, если 
конкуренты пытаются увеличить свои доли рынка, например, за счет снижения цен;

– организовывать выгодные сделки для поставщиков и потребителей;
– «напоминать» агрессивным фирмам о том, как необходимо следовать за лидером, 
включая оказание давления на дистрибьюторов данных фирм, дискредитацию товаров 
конкурентов, попытки переманивания квалифицированного персонала и т.п.
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Общие рамочные условия

внешние рамочные условия внутренние рамочные условия

экономические

технологические

общественно-политические

Структура рамочных условий технологического маркетинга
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1. Насыщение рынков и стагнация развития традиционных технологий при 
усиливающейся дифференциации желаний потребителей.

2. Возрастающее давление иностранных конкурентов.

3. Возрастание маркетингового и технологического потенциала конкурентов, 
потребителей и поставщиков.

4. Увеличение доли новых товаров и технологических процессов на предприятиях.

5. Сокращение длительности разработки новых товаров и их жизненного цикла на 
рынке.

6. Рост затрат на проведение научных исследований и разработок. 

«Технологический маркетинг»

Тема 4. Общие рамочные условия технологического маркетинга

33



1. Прерывистость технологического развития и динамика смены 
технологий.

2. Слияние традиционно разграниченных технологических областей.

3. Возрастание сложности технологий.
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  - изменяется структура рабочих мест и содержание труда;

 - обостряется проблема охраны окружающей среды, вопросы безопасности и 
защиты здоровья людей; 

 - анализируются последствия внедрения новых технологий;

 - изменяются внутрипроизводственные отношения при ориентации на активную 
инновационную деятельность;

 - возникают социальные конфликты при внедрении новых технологий.
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1. Культура предприятия.

2. Ресурсный потенциал.

3. Стратегия введения инноваций.

4. Реформирование традиционной организационной структуры.

5. Внутренние условия на предприятии.
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Исходный пункт Средства Цель

Выпускаемая
 продукция

Инструменты 
маркетинговой 

политики

Получение прибыли 
на основе 

соответствующего 
объема сбыта

Старая концепция маркетинга
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Проблемы и потребности 
потребителей

Предлагаемое решение проблем 
и ноу-хау предприятия

Предлагаемое решение проблем 
и ноу-хау конкурента

Цены, товары,
полезность

Цены, товары,
полезность

Конкурентные 
преимущества и недостатки
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Стратегическая маркетинговая политика должна включать следующие 
направления работы:

1) цель позиционирования;

2) культура предприятия;

3) выбор или смена поля хозяйственной деятельности;

4) принципы применения маркетинговых инструментов (товарная, коммуникационная, 
дистрибуционная и контрактная политика);

5) стратегия выбора сроков;

6) стратегия вступления на рынок;

7) стратегия кооперации с различными участниками рынка.

Оперативная маркетинговая политика обеспечивает текущий успех на рынке на 
основе принятых стратегических решений.
При этом стратегические цели и принципы должны воплотиться в оперативные 
решения маркетинга-микс.
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Исходный пункт Средства Цель

Проблемы покупателей 
на выбранном поле 

деятельности

Использование 
маркетинговых 
инструментов

Получение прибыли на 
основе возможно полного 
удовлетворения желаний 
потребителей и построения с 
ними долгосрочных связей

Информационная система

Маркетинговое планирование

Маркетинговая организация

Маркетинговый контроль
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Направления деятельности ТМ:
1) прогресс собственного технологического развития;

2) проблемы нынешних и потенциальных потребителей. 

Задачи ТМ:

Цель ТМ:
Обеспечение общей ориентации предприятия на покупателя и конкурентов и 
координация деятельности всех его подразделений в соответствии с рыночными 
требованиями.

1) исследование потенциала новых технологий в интересующем предприятие поле 
деятельности;

2) изучение проблем и структуры проблем потенциальных потребителей в этой области 
рынка в отношении того, позволит ли применение новых технологий принести этим 
потребителям дополнительную пользу и/или преимущества в затратах. 

Проблема ТМ:

Покупатели зачастую не могут представить себе потенциал дополнительных 
преимуществ новых технологий и при этом необходимо преодолевать барьеры 
опасений, неосведомленности и отказа от привычного поведения.
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«Технологический маркетинг»
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Техническое мыш-
ление сотрудников

подразделения
НИОКР

Рыночное мыш-
ление сотрудников

подразделения
маркетинга

Области внутренних противоречий 
на предприятии

Рыночные требования:
производственные, инвестиционные, финансовые и т.п. проблемы потенциальных потребителей

Различные возможности решения

Технологические
составляющие

Экономические
составляющие

Решение проблемы
как интеграция технических

и экономических составляющих

Форум по 
стратегической
координации

Подразделения
НИОКР

Производ-
ственные

подразделения

Финансовый
отдел

Отдел
маркетинга

Отдел
снабжения
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Риск от внедрения технологий состоит в неопределенности того, что предприятие со 
своими новыми техническими разработками:

-  выйдет на новый технологический уровень;

-  сделало ставку на те технологии, которые будут восприняты рынком;

-  правильно выбрало сроки вступления на рынок;

-  выдержит заданный конкурентами темп инноваций;

-  сможет получить и развивать дальше инновационное преимущество, достаточное 
для того, чтобы привлечь к себе внимание потребителей;

-  сможет убедить потребителей в том, что технологические инновации приведут к 
повышению полезности товара при эксплуатации и дополнительные затраты 
капитала быстро окупятся.
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Технический риск связан с возможностями внедряемой либо конкурирующей 
технологии.

Он включает в себя:

1. Степень технической неопределенности по отношению к размеру 
производственной деятельности, которая зависит от этой технологии.

2. Степень зрелости отдельных технологий, которая влияет на неопределенность в 
отношении технической производительности изготавливаемых с их помощью 
продуктов или процессов. 

3. Потенциал дальнейшего совершенствования технологии. 

4. Сложность поставленных технологических и научно-исследовательских задач. 

«Технологический маркетинг»

Тема 6. Риски в технологическом маркетинге

44



Экономический риск относится к неопределенности сбыта, которая зависит как от 
предпринимаемых собственных усилий, так и от восприятия этой технологии 
потребителем и деятельности конкурентов.

Экономические риски подразделяются на:

- риски рынков сбыта, зависящие от существующих и потенциальных потребителей 
в отношении объемов сбыта и достижимых цен;

- конкурентный риск, зависящий от интенсивности конкурентной борьбы и 
рыночного поведения конкурентов;

- рыночный риск, зависящий от восприятия новых товаров и технологий ключевыми 
фигурами на предприятии, рынком и рыночным окружением, и учитывающий 
социальные, культурные, экологические, экономические, правовые и политико-
административные факторы.
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S-кривая развития технологии и определения потенциала повышения ее эффективности
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По степени влияния на конкурентоспособность и по применению при производстве 
различных товаров была предложена следующая классификация технологий:

1. Новые технологии возникают на основе новых знаний, полученных в результате 
фундаментальных исследований. Потенциальная область их применения пока еще неизвестна. 
Поэтому их значение для конкурентной борьбы еще очень мало.
2. Прогрессирующие технологии находятся на ранней фазе своего жизненного цикла. Они пока 
мало используются для производства товаров, однако в обозримом будущем от них ожидают 
высоких практических результатов, поэтому в стратегическом плане имеют большое значение для 
конкурентоспособности предприятия, т.к. могут принципиально изменить конкурентную структуру.
3. Ключевые технологии представляют передний край технологического развития, их применение в 
товарах постоянно возрастает. Они защищены патентами, обладают значительным потенциалом 
улучшения и дифференцирования и оказывают огромное влияние на конкурентную борьбу. 
4. Базовые технологии - это традиционные технологии, которые известны всем, и которыми владеют 
все конкурирующие предприятия. Для изготовления большинства товаров в отрасли они являются 
безусловно необходимыми и определяют их сегодняшний вид. Базовые технологии применяются 
повсеместно, однако они не пригодны для достижения конкурентных преимуществ. Они определяют 
уровень качественных характеристик товара, которым он должен обладать, чтобы вообще быть 
воспринятым потребителем. Эти технологии находятся в конце своего жизненного цикла.
5. Вытесняемые технологии - бывшие базовые технологии, которые заменяются полностью или 
оттесняются в маловажную периферийную область рынка переходящими в разряд базовых ключевыми 
технологиями. 
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Преимущество:

Новые технологии и их рыночное воплощение являются основным средством для 
достижения преимуществ в затратах и/или профилировании товаров в соответствии с 
требованиями потребителей. 

Недостатки:

-  большие затраты; 

-  дефицит ноу-хау; 

-  высокая вероятность сопротивления их внедрению на предприятии и на рынке;

-  отсутствие правил игры на рынке технологий;

-  конкуренция альтернативных технологий за признание их отраслевым стандартом;

-  научно-технические разработки открывают только область потенциальных 
возможностей для рыночных воплощений товаров, значение которой в различных 
отраслях проявляется не сразу. Это делает технологии предметом процесса купли-
продажи и затрудняет маркетинг технологий.
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Технологический аудит - операция объективной оценки потенциала инновации 
как объекта трансфера технологий

выявление всех инновационных технологий, имеющихся у заказчика, и 
сравнительная оценка потенциала коммерциализуемости и потенциала 
трансфера этих технологий, оцениваемых по нескольким параметрам

Задача внешнего технологического аудита

Цель технологического аудита

выявление сильных сторон работы сотрудников организации - заказчика

Условия успешности проведения технологического аудита

– заинтересованность руководства организации-заказчика в проведении такого 
мероприятия;

– возмездный (платный) порядок его проведения;
– сотрудники организации должны быть проинформированы о целях и методах 
аудита, поскольку на первых стадиях их участие и поддержка обязательны.
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Матрица расчета потенциала коммерциализуемости и потенциала трансфера технологий
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При проведении технологического аудита организаций, производящих конкретный 
рыночный продукт, необходимо ответить на следующие вопросы:

- каковы технологии и "ноу-хау", на которых строится основная деятельность 
предприятия; 

- является ли данная организация лидером или "преследователем" по отношению к 
конкурирующим фирмам; 

- каким путем возникла каждая из ключевых технологий предприятия (собственная 
разработка, лицензия, и т.д.); 

- насколько соблюден разумный баланс между поддержанием лидерства в 
собственных технологиях и разработках и приобретением внешних разработок; 

- какова ситуация с разработкой новых технологий, способных существенно изменить 
состояние рынка технологий и продуктов, имеющихся у предприятия.
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для «технологического лидерства»:
– интенсивные исследования, предшествующие технологическим разработкам;
– тесная взаимосвязь между НИОКР и планированием нового продукта;
– зеленая улица для НИОКР;
– высокая степень риска, связанная с отдельными продуктами;
– гибкое изготовление прототипов, мобильность перестройки производственной 
линии.
для «следования за технологическим лидером»:

– интенсивные технологические разработки;
– тесная взаимосвязь между НИОКР, маркетингом и производством;
– эффективная система разведки конкурентов;
– быстро адаптируемая система реализации продукта.

Возможности, необходимые для успешной реализации ключевых стратегий:
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Технологическая направленность инноваций:

1) гуманизация технологии, освобождение человека от рутинных операций, 
приоритетность ориентации на улучшение качества жизни;

2) ресурсосбережение и экологизация технологии, ориентация на предотвращение 
экологических катастроф;

3) рост наукоемкости производства, приоритет высоких технологий;

4) информатизация всех сторон производства на основе интерактивных систем и 
сетей;

5) глобализация научно-технического прогресса;

6) миниатюризация техники, деурбанизация бизнеса.
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Функции инноваций по отношению к каждому из участников процесса 
трансфера технологий:

1) инновация - это канал воплощения в жизнь достижений человеческого интеллекта 
(в соответствии с законом роста интеллектуализации общества); 

2) инновация - это расширение круга товаров и услуг, улучшения их качества (в 
соответствии с законом возвышения и дифференциации потребностей общества);

3) инновация - это вовлечение в производство новых производительных сил (в 
соответствии с законом экономии труда);

4) инновация - это приведение в соответствие структур воспроизводства, структур 
потребностей и структур внешней среды (в соответствии с законом 
пропорциональности развития).

Таким образом, инновация - это реализация объективных законов развития 
общества, а работа по трансферу инновационных технологий - это деятельность, 
направленная на реализацию объективных законов природы и общества.
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1. Фундаментальные исследования
1.1. Открытие нового явления.
1.2. Теоретическое объяснение 
открытия.
1.3. Поиск родственных новых 
явлений.

4. Производство, выход на рынок, 
диффузия инновации
4.1. Промышленное производство.
4.2. Маркетинг, реклама нового 
продукта.
4.3. Сбыт, послепродажное 
обслуживание.
4.4. Использование продукта. 

3. Разработка технологии

3.1. Оптимизация новой технологии.
3.2. Масштабирование технологии. 

2. Прикладные исследования
2.1. Изучение нового явления.
2.2. Поиск технологий.
2.3. Апробация новых технологий в 
лабораторных условиях. 
2.4. Изготовление опытных образцов.

трансфер,
передача 
знаний
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1) межорганизационный;
2) межгосударственный;
3) «горизонтальный»;
4) франчайзинг

Типы межорганизационного трансфера технологий:

1) передача технологии на стадии НИОКР из научных и исследовательских 
академических и вузовских организаций в отраслевые или ведомственные 
лаборатории для доработки и доведения до стадии опытного производства;

2) передача технологии на стадии завершения ОКР из исследовательских 
организаций в действующие промышленные фирмы для финишного освоения 
технологии в промышленном масштабе;

3) передача технологии вновь образованным (специально для этой цели) компаниям. 
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1) участники процесса трансфера технологий;
2) типы передаваемой технологии;
3) цели передачи технологии и др.

Классификация участников процесса трансфера технологий «источник технологии 
- приемник технологии»:

1. По типу собственности:
– государственная организация;
– частная организация;
– смешанная компания;
– общественная организация;
– частное лицо.

3. По роду деятельности:
– учебная;
– научная;
– производственная; 
– сфера услуг.

2. По размеру:
– отдельное лицо; 
– малое предприятие; 
– крупная компания;
– консорциум;
– государство.

4. По масштабу активности:
– монотематическая;
– отраслевая
– диверсифицированная на 
несколько отраслей.

Участники 
процесса ТТ

Процесс межорганизационного трансфера технологий классифицируется по 
следующим признакам:
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1. В процессе рождения новой технологии происходит не менее трех полных замен 
состава исполнителей (фундаментальная наука - прикладная наука - опытное 
производство и отладка технологии - промышленное производство).

2. Помимо полных замен команды на протяжении жизненного цикла имеет место и 
постепенная смена исполнителей, когда к группе разработчиков подключаются новые 
соучастники. 

3. Объем, качественный состав и процедура передачи информации при полной смене 
команды существенно различны для названных замен.

4. Идея новой технологии может обнаружиться практически на любом этапе цепочки 
от рождения до коммерциализации инновационной технологии.

5. Существует множество вариантов развития событий при создании инновации, а, 
следовательно, и вариантов трансфера технологий.
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1. Технические отчеты (внутренние и внешние).

2. Журнальные и газетные статьи.

3. Видеоматериалы и/или Интернет. 

4. Реальный экономический эффект от промышленного освоения.

5. Уроки неудач. 

6. Сопутствующие разработки. 

7. Малые пошаговые успехи.

8. Уроки различных видов сотрудничества.
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В каждой из позиций рассматривается не вообще данная отрасль или 
специальность, а вполне конкретная (для каждой конкретной ситуации) 
личность - лицо, принимающее решение по данному вопросу - участию в акте 
трансфере технологий
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Тема 8. Трансфер технологий

Инициатор процесса трансфера технологий должен придерживаться следующих 
правил:

1. Используемые доводы должны опираться на предыдущий опыт контрагента, сферу его 
личных интересов и личного опыта.
2. Приводимые доводы, факты и предположения должны согласоваться и с общественным 
опытом, чтобы было ясно, что участие контрагента встретит поддержку общества.
3. Желательно показать, что предлагаемая инновация решит какую-либо наболевшую 
проблему общества.
4. Полезно показать, что предлагаемая инновация достаточно нова и свежа.
5. Доводы не должны давать даже намека на возможное нарушение юридических, 
моральных или деловых норм.
6. Нужно иметь в запасе необходимые числовые данные, но пользоваться ими осторожно.
7. В случае постепенного сдвига к негативной реакции немедленно прекращать разговор.
8. “Лучше один раз увидеть, чем сто раз услышать”.
9. Желательно иметь рекомендации лица, которое пользуется уважением контрагента.
10. Если Вы достаточно компетентны в области интересов и занятий контрагента, не 
стесняйтесь пользоваться специальной терминологией. 
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Тема 8. Трансфер технологий

Для успешности процесса трансфера технологий большое значение имеют 
специальные свойства инновации, воспринимаемые реципиентом:

1. Относительные достоинства, преимущества инновации по сравнению с 
существующими объектами и процессами, выполняющими ту же (или подобную) 
функцию.

2. Совместимость с имеющимся окружением.

3. Сложность инновационного продукта должна соответствовать его назначению. 

4. Наглядность, возможность "попробовать" инновационный продукт при первом 
контакте облегчает "усваивание" контрагентом всех его достоинств, что значительно 
облегчает переход к позитивному решению по инновации.

5. Если возможности "попробовать" не представляется, то преимущество имеет такая 
инновация, результат использования которой наиболее очевиден. Эту очевидность 
полезно показать на примерах максимально выпукло.
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Тема 8. Трансфер технологий

Матрица расчета потенциала возможностей реципиентов трансфера технологий
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Тема 8. Трансфер технологий

Проблема трансфера технологий часто приводит к необходимости создавать новое 
предприятие, совершенно самостоятельное, единственной целью которого является 
утвердиться на следующей ступени развития данной конкретной инновационной 
технологии. Для «выращивания» подобных предприятий служат следующие 
образования:

1) научные парки - организации, обслуживающие разрыв в научной среде 
«фундаментальная наука - прикладная наука»;

2) научно-технологические парки - содействуют контакту научного сообщества с 
сообществом технологов в разрыве «прикладная наука - опытное производство»;

3) технопарки - обслуживают разрыв между разработчиками технологии и 
эксплуатационниками, масштабным производством «опытное производство - 
промышленность»;

4) технополюсы - система взаимодействующих технопарков и место жительства 
сотрудника и его семьи.
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Тема 8. Трансфер технологий

1) национальные кризисы, которые вызвали потребность в новых технологиях, 
чтобы справиться с внешними угрозами; 

2) возникновение на повестке дня вопроса об исследовательских работах 
промышленного уровня; 

3) благоприятная законодательная атмосфера для формирования исследовательских 
альянсов; 

4) рост стоимости научно-исследовательских работ промышленного уровня; 

5) изменение понимания конкурентоспособного технического преимущества;

6) изменение точек роста и исследований в промышленности.



73«Технологический маркетинг»

Тема 8. Трансфер технологий

Определяющими условиями стратегического сотрудничества являются: 

– общая стратегия для достижения конкретной цели; 

– каждый участник вносит в альянс специфический вклад и получает 
специфическое усиление (каждый – свое); 

– каждый участник несет свою долю ответственности в области ресурсов, 
финансирования и риска.

Фазы процесса образования стратегического альянса: 

1) фаза изучения;

2) фаза формализации отношений;

3) рабочая фаза.
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Тема 8. Трансфер технологий

1. Определение стратегии:
     Чего мы хотим достичь? 
     Каков порядок соответствующих действий? 
     Какие ресурсы мы должны ввести в дело? 
     Каковы возможные риски и как мы будем управлять ими? 
     Каково распределение ролей у партнеров? 
     Соответствует ли все это представлениям об успехе?

2. Определение ожиданий. 
  Каковы специфические характеристики альянса (по стратегической близости 
партнеров, по компетентности, по финансовой стабильности, по рискам)? 
     Каковы общие характеристики предполагаемого альянса? (черновик соглашения)
     Какие неоправданные ожидания "разновеликих" партнеров могут встретиться?

3. Поиск партнеров.

4. Отбор партнеров.
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Тема 8. Трансфер технологий

После предварительной договоренности о совместной деятельности договорным 
порядком подробно и четко регламентируются условия работы альянса:

– формулирование цели;
– роли партнеров;
– объем работы;
– финансирование;
– организационная структура альянса;
– права на интеллектуальную собственность;
– акционерный капитал;
– возмещение ущерба;
– конфиденциальность и условия разглашения информации;
– основные потенциальные риски, возможности их смягчения и последствия;
– порядок разрешения конфликтных ситуаций;
– срок действия союза и порядок выхода из него;
– отчетность и другие формы взаимного информирования;
– непредвиденные обстоятельства и специфические требования.
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Тема 8. Трансфер технологий

В крупных исследовательских альянсах практически отсутствует большинство 
барьеров для трансфера технологий: 

– психологические барьеры, в основном связанные с проблемой "первого контакта", 
пройдены еще при становлении альянса; 

– технические барьеры в значительной степени снижены за счет наличия на 
предприятиях – членах альянса обширного парка оборудования, а взаимное доверие 
позволяет с большой охотой решать технические задачи в ожидании надежного 
положительного результата;

– социальные барьеры при гораздо больших возможностях переучивания и 
передислокации кадров преодолеваются значительно легче;

– регуляционные барьеры существенно реже проявляют себя в больших альянсах, 
которые, как правило, контролируют всю цепочку поставок и сбыта широкой 
номенклатуры изделий;

– экономические барьеры в мощных альянсах имеют совершенно иные масштабы, чем в 
отдельных фирмах; альянс, как правило, работает параллельно по краткосрочной 
стратегии «снятия сливок» и долгосрочной стратегии «глубокого прорыва»; и 
собственные ресурсы, и высокий уровень доверия кредитных организаций позволяют 
оперировать проектами, не связывая себя ограничениями экономических барьеров.


