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ВВЕДЕНИЕ 

Целью данных методических указаний является предостав-

ление студентам направления 27.03.05 (222000) «Инноватика» 
методической поддержки для выполнения практических заданий 

и подготовки к семинарским занятиям по дисциплине «Маркетинг 
в инновационной сфере». 

Целью изучения дисциплины «Маркетинг в инновационной 
сфере» является: 

 формирование у студентов комплексных знаний и пред-

ставлений в области маркетинга инновационных продуктов и тех-

нологий; 
 приобретение необходимых умений и навыков в области 

использования различных маркетинговых подходов, методов и 

решений для активизации инновационной деятельности предпри-
ятий. 

Для этого решаются следующие задачи:  

 изучить сущность маркетинга, его место и роль в совре-

менном экономическом развитии; 
 изучить понятие и особенности проведения маркетинго-

вых исследований инновационных продуктов, сегментации рынка; 

 изучить варианты проведения товарной, ценовой, сбыто-

вой и сервисной политики; 
 отследить организацию деятельности маркетинговой 

службы на предприятии; 

 изучить понятие и содержание маркетинговой информа-

ционной системы и информационного обеспечения маркетинга на 
предприятии; 

 изучить сущность и особенности стратегического и такти-

ческого инновационного маркетинга; 

 изучить сущность, преимущества и тенденции развития 

прямого и интерактивного маркетинга.  
Студенты, завершившие изучение дисциплины «Маркетинг в 

инновационной сфере», должны обладать следующими компетен-
циями (знать и уметь): 

Студент должен знать: 

 сущность маркетинга, эволюцию его развития, понятие и 

содержание комплекса маркетинга; 
 содержание маркетинговых исследований инновационных 

продуктов; 

 сущность сегментации рынка, содержание товарной, це-
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новой, сбытовой, сервисной политики предприятия; 

 понятие маркетинговой информационной системы и ин-

формационное обеспечение маркетинга, сбыта, внешнеэкономи-
ческой деятельности; 

 сущность, виды и особенности стратегического и тактиче-

ского инновационного маркетинга; 
 понятие, преимущества и формы прямого маркетинга; 

 сущность и тенденции развития интерактивного маркетин-

га. 

Студент должен уметь: 

 применять полученные знания в области отечественного и 

зарубежного опыта инновационного маркетинга в своей профес-
сиональной деятельности; 

 реализовывать необходимые исследования рынка иннова-

ционных продуктов; 
 разрабатывать программы в области товарной, сбытовой, 

ценовой политики; 

 использовать формы прямого и интерактивного маркетин-

га; 

 применять навыки стратегического и тактического марке-

тинга, а также анализа конкурентной среды; 
 находить эффективные каналы продвижения инновацион-

ного продукта. 

Студент должен владеть навыками: 
 применения пакетов прикладных программ для решения 

маркетинговых задач в инновационной деятельности; 

 работы в коллективе и организации работы команд испол-

нителей; 
 сбора, поиска, анализа, систематизации и использования 

необходимой маркетинговой информации; 

 разработки и принятия маркетинговых управленческих 

решений. 

В рамках практической составляющей изучения дисциплины 
«Маркетинг в инновационной сфере» предусмотрены семинарские 

и практические занятия. Далее в методических указаниях пред-
ставлено содержание всех практических занятий, включая реко-

мендуемые темы семинарских занятий. В ходе семинаров на об-

суждение каждого выступления отводится около 10-12 минут. До-
кладчик должен предварительно изучить, обработать материал и 

предоставить основные положения своего доклада к обсуждению. 
Для подготовки к докладу рекомендуется пользоваться материа-
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лами лекций, учебной литературы, сети Интернет. Указанные в 

списке рекомендуемой литературы данных методических указаний 
Интернет-источники и другие найденные студентами полезные 

Интернет-ресурсы рекомендуется применять для подготовки ко 
всем семинарским и практическим занятиям. Для защиты практи-

ческих заданий необходимо представить преподавателю выпол-

ненные задания и ответить на сопутствующие вопросы. 
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МЕТОДИЧЕСКИЕ УКАЗАНИЯ ДЛЯ ПРОВЕДЕНИЯ 

СЕМИНАРСКИХ И ПРАКТИЧЕСКИХ ЗАНЯТИЙ ПО 

ДИСЦИПЛИНЕ «МАРКЕТИНГ В ИННОВАЦИОННОЙ 

СФЕРЕ» 

Семинарское занятие №1. Сущность маркетинга 

Тема выступления Докладчик Рекомендуемое время 

выступления 

1. Основные подходы к определе-
нию маркетинга различными уче-

ными. 

 7-8 мин. 

2. Обзор видов маркетинга.  4-5 мин. 

3. Принципы и функции маркетинга 

промышленного предприятия. 

 6-7 мин. 

4. Маркетинговая среда и ее факто-
ры. 

 6-7 мин. 

5. Анализ функционирования мар-
кетинговых служб различных рос-

сийских промышленных предприя-

тий. 

 9-12 мин. 

 

Литература для подготовки к семинарскому занятию №1: 

[1], [3], [6], [7], [8], [10]. 
 

Семинарские занятия №2-3. Комплекс маркетинга 

Тема выступления Докладчик Рекомендуемое 
время выступления 

1. Концепции комплекса маркетинга, 
разработанные различными учеными. 

 два выступления 
по 7-8 мин. 

2. Классический комплекс маркетинга 

4Р. Примеры применения. Критика. 

 7-10 мин. 

3. Работа Кристиана Гренрооса в об-
ласти комплекса маркетинга. Ком-

плекс маркетинга взаимодействия. 

 7-10 мин. 

4. Концепция и комплекс инженерно-

го маркетинга 9Р. Подробное рас-

смотрение элементов. 

 два выступления 

по 10 мин. 
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Литература для подготовки к занятиям №2-3: 

[1], [3], [6], [7], [8], [10]. 
 

Семинарское занятие №4 и практическое занятие 
№5. Рынок научно-технических нововведений 

Тема выступления Докладчик Рекомендуемое 

время выступления 

1. Сущность и структура рынка 
научно-технических нововведе-

ний (НТНВ). Особенности рынка 
НТНВ. 

 8-10 мин. 

2. Особенности научно-

технического нововведения как 
товара.  

 8-10 мин. 

3. Обзор нововведений в про-

фессиональной области обуче-
ния студентов. 

 8-10 мин. 

 

Литература для подготовки к занятиям №4-5: 
[1], [3], [9]. 

 
Практическая работа «Разработка маркетинговой модели 

инновационного продукта (услуги)» 

Задание: 
Предложите инновационный продукт (услугу), который 

имеют отношение к вашему направлению обучения, или исполь-
зуйте информацию о продукте (услуге), которые в свое время 

стали инновационными. Для рассмотрения предлагаемого продук-

та (услуги) с ориентацией на потребителя разработайте его по-
дробную и грамотную маркетинговую модель (структурно-

логическую рамку проекта), которая может включать следующие 
элементы: 

 инновационный продукт «по замыслу» – характеризует 

цель предлагаемого технического решения, направленного на 
создание новых продуктов, услуг, работ, изменение конструкции, 

улучшение качественных параметров, расширение функциональ-

ных особенностей, применение новых материалов, комплектую-
щих, снижение массы продукта, решение задач промышленного 
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дизайна, послепродажного обслуживания и пр. Это основная вы-

года, которую может получить потребитель; 
 инновационный продукт «в реальном исполнении» – это 

та материализованная форма, в которую воплощается замысел 

разработчика, то есть то, что в конечном итоге предлагается по-
требителю; 

 «область применения» – указывается возможность ис-

пользования инновационного продукта в тех или иных областях;  

 «инновационный уровень и/или инновационный потен-
циал» – патенты, лицензии, «ноу-хау» и т.д.; 

 «сопровождение» – решения в области обновления, 

гибкого приспособления к меняющимся условиям рынка и пр.; 

 «конкуренция» – имеющиеся конкуренты, принципиаль-

ное отличие от них, выход на отечественные и зарубежные рын-
ки; 

 «применение информационных технологий и систем» – 

использование программных средств (язык программирования, 

операционная система, геоинформационные системы и пр.); 
 «применение при проектировании (модернизации) про-

дукта расчетных методов» – применяемые методы расчета пред-

лагаемых или заменяемых комплектующих, деталей и пр.; 
 «преимущества у разработчика» – повышение имиджа 

разработчика, возможное получение прибыли при размещении 

документации на предлагаемый продукт на сайте разработчика, 
кафедры, ДГТУ и прочих сайтах на рынке научно-технических но-

вовведений в части интеллектуальной продукции и пр.; 

 «преимущества у производителя» – получение докумен-

тации на инновационный продукт, возможность производства 
данного продукта (оказания услуги), расширение рынка, возмож-

ное увеличение прибыли и пр.;  
 «преимущества у потребителя» – цена, расширение 

функций продукта, улучшение качественных параметров, сниже-

ние затрат в эксплуатации, удобство в эксплуатации и пр. 

Представленная модель может быть расширена или сокра-
щена по согласованию с преподавателем в зависимости от осо-

бенностей предлагаемых продуктов (услуг). Пример маркетинго-
вой модели представлен в приложении 1 к данным методическим 

указаниям. 
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Практическая работа «Разработка решений по комплексу 

инженерного маркетинга для реализации инновационного 
проекта» 

Задание: 
Используя информацию об инновационном продукте (услу-

ге, работе, проекте), который вы предложили при разработке 

маркетинговой модели, сформулируйте основные решения по 
комплексу инженерного маркетинга для обеспечения рыночно-

ориентированного создания и продвижения вашего продукта. 
Комплекс инженерного маркетинга включает 9 основных элемен-

тов: 

1, 2. People, product – ориентация на потребителя, продукт 
(учет предпочтений потребителя и создание добавленной ценно-

сти для него). В данном пункте необходимо указать соответству-
ющие инженерные решения, позволяющие удовлетворить потре-

бителя благодаря реализации вашего инновационного проекта.  
3. Production – способ изготовления (модернизации) про-

дукта (оказания услуги). Здесь нужно указать гипотетически воз-

можного изготовителя и особенности производства продукта 
(оказания услуги). 

 
4.  Price – цена нового (модернизированного) продукта 

(услуги). В рамках данного элемента указывается возможность 

снижения затрат на изготовление продукта с помощью соответ-
ствующих инженерных решений, в частности: 

 снижения затрат на материалы, в том числе комплекту-

ющие; 
 возможной замены зарубежной комплектации на отече-

ственную; 

 снижения трудоемкости изготовления продукта за счет 

использования прогрессивных технологий, изменения конструк-

ции и пр.; 
 снижения затрат на организацию производства и пр. 

5, 6. Promotion, place – продвижение, место продажи. В 

данном разделе необходимо указать соответствующие инженер-
ные решения по продвижению продукта (услуги): 

 инженерные решения, связанные с онлайн возможно-

стями; 
 инженерные решения, связанные с разработкой и орга-

низацией работы специальных сайтов (разработки кафедры, ДГТУ 
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для выхода на рынок научно-технических нововведений в части 

интеллектуальной продукции) и пр. 
7. Public relations – связи с общественностью. В данном раз-

деле необходимо указать инженерные решения по формированию 
благоприятного имиджа предприятия (продукта) у существующих 

и потенциальных потребителей за счет конкурентоспособности и 

качества предлагаемого продукта (проведение консультационных 
встреч и выставочных мероприятий, онлайн поддержка потреби-

теля, продажа товара вместе с диском, содержащим информацию 
и видео-материалы о возможных особенностях продукта и пр.). 

8. Provider – доступ к ресурсам Интернет и другим базам 
данных. Указывается использование сетевых ресурсов и баз дан-
ных для разработки лучших предложений, более конкурентоспо-

собных продуктов, создания сайта, Интернет-магазина и пр. 
9. Processing – применение информационных технологий и 

систем в маркетинге. Указываются: 

 используемые при разработке технических решений ин-

формационные технологии и системы;  
 применяемые программные продукты и программная 

поддержка потребителя. 

При разработке решений по комплексу инженерного марке-
тинга необходимо учитывать специфику и особенности предлага-

емого продукта или услуги. Пример решений по комплексу инже-
нерного маркетинга 9Р представлен в приложении 2 к данным 

методическим указаниям. 

 

Семинарское занятие №6 и практическое занятие 
№7. Маркетинговые исследования 

Тема выступления Докладчик Рекомендуемое 
время выступления 

1. Маркетинговые исследова-

ния рынка научно-технических 
нововведений. 

 8-10 мин. 

2. Обзор методов маркетинго-

вых исследований. 

 8-10 мин. 

3. Стратегический анализ рын-

ка. 

 6-7 мин. 

4. Сегментация и позициони-
рование товара на рынке. 

 7-8 мин. 
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Литература для подготовки к занятиям №6-7: 

[1], [2], [3], [4], [8], [9], [10]. 
 

Практическая работа «Анализ результатов маркетинговых 
исследований» 

Вариант 1 

Задание: 
В конце апреля 2010 года был проведен опрос среди 1000 

пользователей мобильной связью. Исследование осуществлялось 
методом Online опроса респондентов в возрасте от 18 до 45 лет. 

География исследования — российские города с населением 

более 1 млн. человек. В приложении 3 к данным методическим 
указаниям представлены три диаграммы (рис. 1,2,3), 

выполненные по результатам исследования. Ваша задача состоит 
в проведении анализа данных диаграмм. Отследите процент 

людей, которые относятся к телефону, как к средству связи, как к 

устройству с массой нужных опций, игрушке. Сколько процентов 
ищут соотношение в телефоне цена-качество, предпочитают 

модную мобильную игрушку, современность? Проанализируйте 
основные мотивы, которые движут людьми, желающими 

обзавестись коммуникатором либо айфоном. 
На основе проведенного маркетингового исследования дай-

те развернутые ответы на следующие вопросы: 

1. Если бы вы производили и продавали мобильные телефо-
ны в России, то каковы были бы характеристики таких телефонов, 

на какой потребительский сегмент была бы направлена ваша ра-
бота? 

2. Если бы вы были торговой организацией в России, какие 

телефоны и по каким причинам вы бы закупали у производителей 
и продавали конечным потребителям? 

3. Какие маркетинговые решения вы бы использовали, чтобы 
максимально удовлетворить большую часть сегментов потребите-

лей мобильных телефонов?  
 

Вариант 2 

Задание: 
В приложении 4 к данным методическим указаниям пред-

ставлены результаты маркетингового исследования развития Ин-
тернет-торговли в России, которое проводилось офисом 

PricewaterhouseCoopers в рамках серии исследований развития 
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российского сектора розничной торговли и потребительских това-

ров. Проанализируйте имеющиеся данные. Сделайте выводы о 
том, сколько процентов респондентов совершали когда-либо по-

купку в Интернет-магазине. Какие сектора являются наиболее 
перспективными для развития в Интернет-торговле? Каковы пре-

имущества покупок онлайн, каковы недостатки по мнению ауди-

тории? Какой способ оплаты предпочитают респонденты? На ос-
нове проведенного маркетингового исследования дайте разверну-

тые ответы на следующие вопросы: 
1. Считаете ли вы перспективным и эффективным направле-

нием развития Интернет-торговлю в России на сегодняшний день? 

Аргументируйте ответ. 
2. Если бы вам предстояло организовать Интернет-бизнес, то 

какой Интернет-магазин вы бы открыли и почему? 
3. Какие маркетинговые решения вы бы использовали, чтобы 

привлечь и удовлетворить как можно больше пользователей ва-

шего Интернет-магазина?  
 

Семинарские занятия №8-9. Информационное обес-
печение маркетинговой деятельности 

Тема выступления Докладчик Рекомендуемое 

время выступления 

1. Маркетинговая информаци-

онная система. 

 8-10 мин. 

2. Виды и источники маркетин-
говой информации. 

 6-8 мин. 

3. Информационные технологии 

и системы в маркетинге. 

 9-12 мин. 

4. Описание применения раз-
личных программных продуктов 

в маркетинговой деятельности 
предприятий. 

 10-15 мин. 

5. Перспективы развития ин-

формационных технологий и 
систем в маркетинге. 

 8-10 мин. 

 

Литература для подготовки к занятиям №8-9: 
[1], [2], [3], [4], [8], [12]. 
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Семинарские занятия №10-11. Товарная, ценовая, 
сбытовая политика предприятий 

Тема выступления Докладчик Рекомендуемое 
время выступления 

1. Стратегия разработки ново-

го товара. 

 8-10 мин. 

2. Стратегии маркетинга на 

разных этапах жизненного 
цикла товара. 

 7-8 мин. 

3. Стратегии ценообразова-

ния. 

 8-10 мин. 

4. Организация сбыта продук-
ции. 

 8-10 мин. 

5. Каналы продвижения това-
ра на рынок.  

 7-8 мин. 

6. Классификация торговых 

посредников. 

 7-9 мин. 

7. Сервисная политика.  5-7 мин. 

 

Разбор мини-кейса Атлантис-Пак: инновации в товарной 
политике компании. 

 

Литература для подготовки к занятиям №10-11: 
[1], [3], [5], [8], [10], [11]. 

 

Семинарское занятие №12 и практическое заня-
тие№13. Инструменты маркетингового анализа 

Тема выступления Докладчик Рекомендуемое время 
выступления 

1. Применение SWOT-

анализа, PEST-анализа, GAP-
анализа. 

 7-8 мин. 

2. Использование матрицы 

БКГ, матрицы Ансоффа. 

 8-10 мин. 

3. Обсуждение примеров 

SWOT-анализа. 

 8-10 мин. 

4. Обсуждение примеров 
PEST-анализа. 

 8-10 мин. 
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Литература для подготовки к занятиям №12-13: 

[1], [3], [5], [8], [10], [11], [12]. 
 

Практическая работа «Проведение SWOT-анализа инно-
вационного предприятия»  

Задание: 

Подготовьтесь к занятию – выберите одну любую фирму, 
которая занимается инновационным бизнесом, и соберите о ней 

всю возможную информацию, а также данные о ее конкурентах.  
Используйте найденную информацию на занятии для про-

ведения SWOT-анализа, то есть изучения сильных и слабых сто-

рон фирмы, исходящих из внешней среды возможностей и угроз, 
а также их влияния на результативность деятельности предприя-

тия. Проведение SWOT–анализа подразумевает следующие дей-
ствия: выявление слабых и сильных сторон предприятия, возмож-

ностей и угроз и нахождение связей между ними, которые можно 

будет использовать при выборе стратегии фирмы в будущем. 
Алгоритм составления SWOT-анализа: 

1. Изучите внешнюю среду выбранной вами фирмы: макро- и 
микросреду, условия для бизнеса и привлекательность отрасли. 

2. На основе анализа этой информации составьте перечень 
наиболее важных возможностей и серьезных угроз для предприя-

тия. 

3. Проанализируйте внутреннюю среду фирмы, ее сильные и 
слабые стороны. Как вы помните, к внутренней среде предприя-

тия относят: маркетинг, производство, финансы, управление, 
персонал, систему исследований и разработок. Вместе с общей 

оценкой внутренней среды рекомендуется определить какова 

конкурентная позиция данного предприятия, отвечает ли его по-
тенциал выбранным целям, в чем заключаются его сильные и 

слабые стороны и на что нужно обратить особое внимание. 
4. Для оценки сильных и слабых сторон предприятия сравни-

те его с главным конкурентом по основной имеющейся у вас ин-
формации. 

5. После того как составлен перечень возможностей и угроз, 

влияющих на предприятие, его сильных и слабых сторон, уста-
навливаются связи, определяющие взаимодействия между ними с 

помощью матрицы SWOT. Рассмотрите возможные парные комби-
нации на каждом из четырех внутренних полей матрицы и выде-
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лите те, которые должны быть учтены при дальнейшей разработ-

ке стратегии поведения выбранной вами фирмы. 
Пример результатов SWOT-анализа фирмы представлен в 

приложении 5 к данным методическим указаниям. 
 

Практическая работа «Использование GAP-анализа для 

определения соответствия целей фирмы с ее деятельно-
стью»  

Задание: 
Используйте ту же фирму, которую вы исследовали при 

составлении SWOT-анализа. В данной работе необходимо 

провести GAP-анализ предприятия. Gap-анализ проводится в  
случаях, когда текущие результаты фирмы могут иметь 

расхождения с запланированными. 
После анализа разрабатывается план действий 

по устранению разрыва. Таким образом, цель gap-анализа – 

определить, существует ли разрыв между целями и 
возможностями. При наличии такого разрыва, необходимо найти 

вариант его устранения.  
Возможны следующие варианты проведения gap-анализа: 

1. определение расхождений в области системы сбыта про-
дукции; 

2. определение расхождений по разработке продукта или 

продуктовой линейки, его качеству; 
3. определение расхождений по стоимости продукта со 

среднеотраслевыми параметрами или параметрами лидера; 
4. определение расхождений по продвижению продукта на 

рынок. 

Пример результатов GAP-анализа фирмы представлен в 
приложении 6 к данным методическим указаниям. 

 

Семинарское занятие №14. Стратегический и такти-
ческий инновационный маркетинг 

Тема выступления Докладчик Рекомендуемое время 
выступления 

1. Сущность и особенности 

стратегического маркетинга: 
санационного и регулярного. 

 7-8 мин. 

2. Тактический инновационный  8-10 мин. 
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маркетинг. 

3. Планирование цены и сбыта 

нового продукта в рамках так-
тического инновационного мар-

кетинга. 

 6-8 мин. 

4. Маркетинг новых технологий.  6-8 мин. 

 

Литература для подготовки к занятию №14: 

[1], [5], [6], [7], [8], [11]. 
 

Практическое занятие №15 

Практическая работа «Применение методов психоэври-

стического программирования при принятии инженерных 
решений по комплексу инженерного маркетинга» 

Вариант 1 

Ситуация: 
Инновационное предприятие «Альфа», занимающееся раз-

работкой IT-технологий и программных продуктов, переживает 
трудности в связи со спадом объема производства и продаж, вы-

званное недостаточно эффективным менеджментом и маркетин-

гом. В связи с этим перед вами стоит задача выработать эффек-
тивные инженерные решения (мероприятия) по элементам ком-

плекса инженерного маркетинга для улучшения ситуации. 
Ход работы: 

1. Разработайте несколько инженерных решений. 

2. Запишите эти решения в таблицу 1 и заполните графы с 
важными (желательно, экономическими) характеристиками дан-

ных решений (например, скорость исполнения, дополнительные 
затраты, эффект от реализации и т.д.). Данные представлены 

матрицей оценок n х m Aij соответствия характеристик инженер-
ных решений, где i = 1, 2, …, n – количество характеристик, оце-

нивающих инженерное решение, и j = 1, 2, …, m – количество 

рассматриваемых инженерных решений. Модели Мj  (Aij), где Aij 
– оценка в баллах соответствия i – й характеристики экспертному 

представлению. Оцените каждую характеристику предложенных 
инженерных решений в баллах, используя диапазон балльных 

оценок 0 ÷ 10. Уровень в 10 баллов определяет полное соответ-

ствие решения характеристике, 0 – отсутствие соответствия. Как 
правило, нулевой уровень (полное несоответствие) является ги-
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потетической ситуацией, поэтому практически балльные оценки 

начинаются с 1 – минимального соответствия.   
 

Таблица 1 
Оценки характеристик инженерных решений (в баллах) 

 

Инженерные решения Характеристики 

    

М1     

М2     

М3     

М4     

М5     

 

3. Проведите анализ экспертных оценок и определите опти-
мальное инженерное решение (или несколько решений), исполь-

зуя доминантную, разделительную модель и модель прямой ком-

плексной оценки. 
1. Доминантная модель. Выбирается одна, наиболее важная 

характеристика, оцениваемая по максимуму баллов соответствия. 
Условие Aij = max. Предпочтение отдается решениям с макси-

мальным баллом соответствия в данной характеристике. 
2. Разделительная модель. В данной модели из рассмотре-

ния исключаются некоторые характеристики, определяемые как 

«наименее существенные». Из оставшихся рассматриваются ха-
рактеристики Bij, соответствующие по своим оценкам заданным 

ограничениям. Ограничения определите самостоятельно. Усло-
вие: (Bij) > X = const, где (Bij) (Aij). (Например, при установке 

ограничения: скорость исполнения > 7 баллов, выбираем те ин-

женерные решения, у которых эта характеристика больше). 
3. Модель прямой комплексной оценки. При использовании 

такой модели выбор варианта осуществляется по критерию мини-
мального суммарного отклонения от максимального значения 

каждой характеристики по формуле: 

,)(
1

max



n

i

ijin AAM  

где Aij – экспертная оценка каждого варианта, 
      Ai max – максимальное значение характеристики, 

      Mn – предпочтительный вариант инженерного решения.  
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4. После проведения расчета сделайте вывод. Напишите, ка-

кое (какие) инженерные решения целесообразно выбрать в соот-
ветствии с расчетом по представленным моделям анализа экс-

пертных оценок. 
 

Вариант 2 

Ситуация: 
Инновационное предприятие «Бета», занимающееся произ-

водством и продажей интеллектуальных GPS-навигаторов, пере-
живает трудности в связи со спадом объема производства и про-

даж, вызванное недостаточно эффективным менеджментом и 

маркетингом. В связи с этим перед вами стоит задача выработать 
эффективные инженерные решения (мероприятия) по элементам 

комплекса инженерного маркетинга для улучшения ситуации. 
Ход работы: 

1. Разработайте несколько инженерных решений. 

2. Запишите эти решения в таблицу 1 и заполните графы с 
важными (желательно, экономическими) характеристиками дан-

ных решений (например, скорость исполнения, дополнительные 
затраты, эффект от реализации и т.д.). Данные представлены 

матрицей оценок n х m Aij соответствия характеристик инженер-
ных решений, где i = 1, 2, …, n – количество характеристик, оце-

нивающих инженерное решение, и j = 1, 2, …, m – количество 

рассматриваемых инженерных решений. Модели Мj  (Aij), где Aij 
– оценка в баллах соответствия i – й характеристики экспертному 

представлению. Оцените каждую характеристику предложенных 
инженерных решений в баллах, используя диапазон балльных 

оценок 0 ÷ 10. Уровень в 10 баллов определяет полное соответ-

ствие решения характеристике, 0 – отсутствие соответствия. Как 
правило, нулевой уровень (полное несоответствие) является ги-

потетической ситуацией, поэтому практически балльные оценки 
начинаются с 1 – минимального соответствия.   

 
Таблица 1 

Оценки характеристик инженерных решений (в баллах) 

 

Инженерные решения Характеристики 

    

М1     

М2     
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М3     

М4     

М5     

 
3. Проведите анализ экспертных оценок и определите опти-

мальное инженерное решение (или несколько решений), исполь-
зуя модель ограничений, лексикографическую модель и модель 

прямой комплексной оценки. 

1. Модель ограничений. Установите ограничения в баллах 
на характеристики решений (например, скорость исполнения > 

7). При использовании этой модели выбирается решение, харак-
теристики которого не выходят за уровни заданных значений в 

баллах. Условие: Мn (Aij) > X = const, где Мn – предпочтитель-
ный вариант выбора, Х – ограничения. Предпочтение отдается 

решениям, которые соответствуют установленным ограничениям 

по всем характеристикам. 
2. Модель прямой комплексной оценки. При использовании 

такой модели выбор варианта осуществляется по критерию мини-
мального суммарного отклонения от максимального значения 

каждой характеристики по формуле: 

,)(
1

max



n

i

ijin AAM  

где Aij – экспертная оценка каждого варианта, 
      Ai max – максимальное значение характеристики, 

      Mn – предпочтительный вариант инженерного решения.  

3. Лексикографическая модель. В данной модели характе-
ристики распределяются по степени важности (предпочтения). 

Выбирается решение, имеющее максимальное значение характе-
ристики по 1-й степени предпочтения. Если одинаковое значение 

имеют два или более инженерных решений, осуществляется пе-

реход ко 2-й степени и т.д. Ниже приведен пример. 
1-я степень          Aij = max = 8                 при N (Aij) > 1, 

скорость                                   где N – число вариантов. 
 
N (Aij) = M1, M3 = 2 > 1 
 

 

 
2-я степень 
уровень затрат     Aij = max = 9         при N (Aij) = M1 = 1. 

Переход 
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4. После проведения расчета сделайте вывод. Напишите, ка-

кое (какие) инженерные решения целесообразно выбрать в соот-
ветствии с расчетом по представленным моделям анализа экс-

пертных оценок. 
 

Литература для подготовки к занятию №15: 

[3]. 
 

Семинарское занятие №16. Прямой и интерактивный 
маркетинг 

Тема выступления Докладчик Рекомендуемое вре-

мя выступления 

1. Сущность и преимущества пря-
мого маркетинга. Перспективы 

развития прямого маркетинга в 
России. 

 8-10 мин. 

2. Обзор основных форм прямого 

маркетинга. Особенности разви-
вающихся в настоящее время 

форм прямого маркетинга. 

 10-12 мин. 

3. База данных покупателей в 
прямом маркетинге. 

 5-6 мин. 

4. Развитие и преимущества ин-

терактивного маркетинга. 

 8-10 мин. 

5. Соблазны и проблемы интерак-

тивного маркетинга. Этические 

вопросы в прямом маркетинге. 

 7-8 мин. 

 

Литература для подготовки к занятию №16: 
[1], [6], [7], [8], [10], [11]. 

 

Занятие №17. Кейс Benihana of Tokyo (Harvard Busi-
ness School) 

Разбор кейса Benihana of Tokyo: обсуждение примера инно-
вационного бизнеса Benihana, маркетинга и операционного ме-

неджмента компании. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ 1 

Пример маркетинговой модели инновационного продукта 
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ПРИЛОЖЕНИЕ 2 

Пример плана действий по комплексу инженерного марке-

тинга (для пневматической системы управления технологически-
ми операциями автомобиля специальными для заправки маслами 

и специальными жидкостями) 
 

1. People (потребитель) 
Предлагаемая пневматическая система управления разра-

ботана специально для применения в составе автомобиля специ-

ального АЗМиСЖ, предназначенного для заправки маслами и спе-
циальными жидкостями агрегатов воздушных судов и применяе-

мого на аэродромах. Система управления модернизирована для 
наибольшего удовлетворения потребностей потребителей, экс-

плуатирующих АЗМиСЖ. 

 
2.  Product (продукт)  

Документация на разработанную пневматическую систему 
управления технологическими операциями АЗМиСЖ. 

 

3. Production (производственный процесс) 
Для изготовления предлагаемой системы управления были 

приняты необходимые инновационные технические решения, 
включающие подбор комплектующих, проведение динамического 

анализа, составление программы управления и описание работы 
системы управления.  

 

4. Price (цена) 
В результате реализации вышеуказанных инженерных ре-

шений оптовая цена предлагаемой системы управления составит 
60000 рублей согласно проведенному расчету. Рассчитанная цена 

попадает в диапазон стоимости подобных систем управления 

(стоимость альтернативной электрической системы управления 
составляет примерно такую же сумму).  

 
5-6. Place + promotion (место продажи, продвижение) 

Доступ к документации на установку можно предоставить с 
помощью сети Интернет на соответствующем сайте разработчика 

или производителя в части интеллектуальной продукции на рын-

ке НТНВ. Продвигать разработанный продукт планируется на вы-
ставочно-ярмарочных мероприятиях научно-технической продук-
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ции и промышленного оборудования, на соответствующих конфе-

ренциях и прочих мероприятиях, а также онлайн с привлечением 
профессиональных инженеров, владеющих всей необходимой ин-

формацией об особенностях функционирования и эксплуатации 
СУ.  

7. Public relations (имидж разработчика, производи-

теля) 
Разработчик и предприятие-производитель системы смогут 

повысить свой имидж благодаря разработке, внедрению и прода-
же конкурентоспособного инновационного продукта – пневмати-

ческой системой управления операциями АЗМиСЖ. 

 
8. Provider (использование сети Интернет) 

Предполагается использование сети Интернет с целью от-
слеживания поставщиков, конкурентов, требований, предложений 

потребителей, а также проведения технических консультаций 

(для обратной связи с потребителями). 
 

9. Processing (использование информационных тех-
нологий и систем, ПП) 

Для разработки системы управления использованы пакеты 
Matlab, HydroCad, написана программа управления. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ 3 

Результаты маркетингового исследования предпочтений по-

требителей на рынке мобильных телефонов 

 
Рис. 1: Ответ на вопрос: «Мобильный телефон для Вас — это…» 

 

Рис. 2: Ответ на вопрос: «Решив купить мобильный телефон, 
какой Вы будете искать?» 
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Рис. 3: Ответ на вопрос: «Почему Вы хотите приобрести 

коммуникатор или айфон?» 
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ПРИЛОЖЕНИЕ 4 

Результаты маркетингового исследования развития Интер-

нет-торговли в России 

 Ответ на вопрос: «Как изменится уровень ваших затрат 

на перечисленные категории товаров и услуг в течение 

следующих 12 месяцев?» 

В процентах от числа опрошенных  

Категория 
Останется на 
прежнем 
уровне 

Уменьшится Увеличится 

Продукты питания 65 7 26 

Косметика и парфюме-
рия 

59 14 23 

Книги, периодические 
издания, аудио- и ви-

деодиски 

57 19 20 

Бытовая электронная 

техника 
48 25 21 

Компьютеры и про-

граммное обеспечение 
47 22 23 

Одежда и обувь 46 13 39 

Развлечения (кино, те-
атры, концерты, ресто-

раны) 

43 33 17 

Обустройство дома 

(стройматериалы, ме-

бель и так далее) 

34 20 42 

Путешествия 30 38 18 
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Рис. 1. Ответ на вопрос: «Совершали ли Вы когда-либо 

покупки через Интернет? (% от числа ответивших)» 

 

 

Рис. 2. Ответ на вопрос: «Покупали ли Вы что-либо через 

Интернет в течение последних трех месяцев?» (% от числа 
ответивших) 
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Рис. 3. Ответ на вопрос: «Какие из перечисленных товаров 

и услуг Вы покупали с помощью Интернет?» (% от числа отве-
тивших) 

 

 
Рис. 4. Ответ на вопрос: «Какой способ оплаты Вы предпо-

читаете, покупая товары и услуги онлайн?» (% от числа ответив-

ших) 
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ПРИЛОЖЕНИЕ 5 

Пример результатов проведения SWOT-анализа создания 

информационного блогового Интернет-ресурса по бизнес-
тематике 

 

В
н
у
тр

е
н
н
я
я
 с

р
е
д
а
 

S – сильные стороны W – слабые стороны 

1. Небольшие первоначаль-

ные вложения 
2. Возможность самостоя-

тельно поддерживать сайт 

(т.е. размещать и менять 
контент) 

3. Сайт кроме блогов содер-
жит интересный информаци-

онные материалы 
4. Контентрайтер имеет биз-

нес-образование и опыт, мо-

жет создавать полезные ма-
териалы 

5. Возможность получить 
экспертную оценку экономи-

ческой эффективности тех-

нических проектов 
6. Представление сайта на 

русском и английском языках 

1. Необходимость постоянно-

го отслеживания контента 
2. Ограничение возможно-

стей для представления и 

продвижения сайта 
3. Вероятность принятия не-

верного решения без осу-
ществления непрерывного 

контроля работы 
4. Информационные матери-

алы с сайта могут быть ско-

пированы конкурентами 

В
н
е
ш

н
я
я
 с

р
е
д
а
 

O – возможности T – угрозы 

1. Большой потенциал раз-

вития интернет-технологий в 
России 

2. Возможное ухудшение 

экономической ситуации, 
которое может привести к 

необходимости поиска новых 
инструментов управления 

фирмой. 

3. Повышение интереса к 
развитию малого и среднего 

бизнеса в России  

1. Низкие барьеры при входе 

на рынок 
2. Большое количество «пу-

стых» сайтов о бизнесе 

(разочарование в ресурсах 
Интернета) 

3. Ухудшение экономической 
ситуации и уменьшение це-

левой аудитории сайта. 

4. Введение государственных 
ограничений на работу Ин-

тернет-ресурсов 
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ПРИЛОЖЕНИЕ 6 

Пример результатов проведения GAP-анализа (анализа раз-

рывов) фирмы, торгующей керамической плиткой и керамограни-
том 

 

Спрос Разрыв Инициатива 

Гипотетический 
Недостатки 

товаров 

Дополнить гамму товаров: доба-

вить новую номенклатурную 
группу (например, строительные 

смеси, фитинг, инструменты и т. 
д.) 

Полный 

Недостатки 
системы сбы-

та 

Расширить сбыт: заключать пря-

мые контракты со строительны-
ми фирмами на поставку кера-

мической плитки и керамограни-
та. Развивать работу с дилерами, 

привлекать внимание к работе 

ООО «ЭКСТАИЛ-ИМПОРТ» архи-
текторов и дизайнеров.  

Недостатки 

продвижения 

товара 

Повысить процент участия в вы-
ставках, презентациях со строи-

тельной тематикой, организовы-

вать PR-акции для привлечения 
клиентов 

Основные 
компании 

конкуренты 

ООО «Кайрос», Группа компаний 
«Флокер», ЗАО «Дон-керама», 

ОАО «Плитка мира», ООО 
«МТМ», ООО «БОМОНД», ООО 

«РОСТЕХНОСТРОЙ», ООО 

«РОСТОРГ» 

 

 


