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Высокие технологии позволяют улучшать и 
формировать новые конкурентные преимущества 
как инструменты рыночного участия организации. 
Актуальной задачей технологического перевоору-
жения промышленности является не только заим-
ствование передовых зарубежных научно-
технических разработок, но и обеспечение ком-
мерциализации уже существующих результатов 
научной деятельности.  

Научно-технические разработки выступают 
как один из промежуточных результатов научно-
производственного цикла и по мере внедрения 
превращаются в коммерческие продукты. Иными 
словами, научно-технические разработки являют-
ся практическим приложением научного знания с 
целью его применения. Коммерческие продукты 
– это материализованные новые знания, идеи, 
открытия, изобретения, иными словами, научно-
технические разработки, полученные посредст-
вом производства с целью их коммерческой реа-
лизации, цель которой – удовлетворение опреде-
ленных потребностей клиентов. Научно-
технические разработки, реализованные в про-
дуктах, обладают свойствами технологической 
новизны, потребительской полезности и произ-
водственной применимости. Следует учесть, что 

не все результаты научно-исследовательских и 
опытно-конструкторских работ имеют шанс быть 
коммерчески реализованными, это лишь их по-
тенциальное свойство. 

Процесс коммерциализации промышленных 
научно-технических разработок – широкое поня-
тие и может быть рассмотрен с различных позиций 
и с различной степенью детализации.  

Во-первых, он представляет собой осуществ-
ление научно-исследовательской, научно-техни-
ческой, производственной и маркетинговой дея-
тельности.  

Во-вторых, под ним можно понимать времен-
ные этапы жизненного цикла научно-технической 
разработки от возникновения идеи до создания 
продукта и вывода его на рынок.  

В-третьих, с финансовой точки зрения его 
можно рассматривать как процесс финансирова-
ния и инвестирования научно-технической разра-
ботки и распространения (диффузии) нового про-
дукта (товара и/или услуги). 

Традиционно разработку и внедрение нового 
продукта на рынок представляют в виде процесса 
из восьми последовательных этапов (рис. 1), от 
формирования идей до развертывания коммерче-
ского производства [1]. 
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Рис. 1. Основные этапы разработки товара-новинки 
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Классическая модель основывается на ряде до-
пущений, среди которых особо следует выделить 
представление о том, что любая компания в силах 
сформировать целый ряд идей новых продуктов, 
среди которых в дальнейшем сможет выбирать. 
Безусловно, подобный подход позволяет использо-
вать широко известные методики сравнительного 
анализа, что значительно упрощает вышеуказанные 
процедуры по отбору идей. К сожалению, потенци-
альной возможностью формирования банков идей 
обладают далеко не все предприятия промышлен-
ного сектора экономики. Данное противоречие ха-
рактеризует процесс коммерциализации промыш-
ленных научно-технических разработок как слож-
ный и нелинейно развивающийся. Именно ограни-
ченность традиционной модели и определила про-
блематику проведенного исследования. 

В рамках исследования была рассмотрена си-
туация, при которой организация обладает одной 
идеей нового продукта. Была осуществлена де-
композиция процесса коммерциализации про-

мышленных научно-технических разработок на 
основании трехуровневой модели продукта, ре-
зультат которой представлен на рис. 2. Данный 
процесс представляет собой последовательность 
из трех взаимосвязанных этапов, на каждом из 
которых осуществляется ряд действий и принима-
ется управленческое решение относительно даль-
нейшего использования и развития промышленной 
научно-технической разработки.  

В рамках процесса коммерциализации про-
мышленных научно-технических разработок бу-
дущий продукт последовательно проходит три 
стадии (три уровня) формирования. На первой 
стадии идея продукта характеризуется как «про-
дукт по замыслу», то есть определяет проблему 
потребителя, которую он позволит решить. Новое 
решение или технология могут быть воплощены в 
разных формах, то есть существует потенциальная 
возможность оформить научно-техническую раз-
работку различными способами для удовлетворе-
ния разных потребностей. Выбор формы продукта 

Процесс коммерциализации 

Концептуализация 

Идея 

Форма коммерциализации 

Маркетинговый анализ

НИОКР 

Форма коммерциализации 

Опытный образец 

Технологическая экспертиза

Бизнес-планирование 

Опытный образец 

Бизнес-план 

Анализ рисков 

Принятие решения о внедрении в 
производство 

Продукт по замыслу 

Продукт в реальном исполнении 

Продукт с подкреплением 

Рис. 2. Процесс коммерциализации промышленных  
научно-технических разработок 
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(формы коммерциализации) целесообразно осуще-
ствлять на основании результатов маркетингового 
исследования потребностей рынка и анализа суще-
ствующих предложений. 

«Продукт в реальном исполнении» соответст-
вует опытному образцу, т. е. обладает пятью ха-
рактеристиками: уровнем качества, набором 
свойств, специфическим оформлением, марочным 
названием и соответствующей упаковкой. На этой 
стадии проводятся испытания, которые позволяют 
определить технико-экономические характеристи-
ки продукта, решаются вопросы брендинга и мно-
гое другое. Изучение потенциального потребителя 
позволяет скорректировать характеристики про-
дукта под конкретные потребности рынка. Это 
может быть выражено как в формировании зада-
ния на научно-исследовательские и опытно-
конструкторские работы, так в последующей до-
работке опытного образца. 

На заключительной стадии («продукт с под-
креплением») форма коммерциализации уже обла-
дает дополнительными выгодами и набором сопут-
ствующих услуг применительно к продаваемому 
продукту. В соответствии с этапом бизнес-
планирования процесса коммерциализации опреде-
ляются и конкретизируются вопросы финансирова-
ния, ресурсообеспечения, товародвижения и др.  

Субъектом управления процессом коммер-
циализации промышленных научно-технических 
разработок выступает организация, осуществляю-
щая непосредственное создание и внедрение про-
дукта. Традиционно, выделяют пять групп функ-
циональных процессов, которые присущи любой 
организации и которые являются объектом управ-
ления со стороны менеджмента [2]. Данные функ-
циональные группы процессов отражены на рис. 3. 

Стандартами ИСО установлено, что одним из 
важнейших этапов проектно-производственного 
цикла продукции, т. е. процесса коммерциализа-
ции и внедрения нового продукта, является марке-
тинг, обеспечивающий беспрерывное развитие и 
совершенствование [3]. Управление маркетингом 
призвано посредством маркетинговой деятельно-

сти по реализации созданного организацией про-
дукта увязать в единый непротиворечивый про-
цесс удовлетворение потребностей клиентов орга-
низации и достижение целевых показателей орга-
низации [2]. 

Функциональное разделение маркетинговых 
процессов в системе управления имеет большое 
значение для их правильной организации и осуще-
ствления. Разделение позволяет определить цели, 
задачи, необходимые действия и средства для дос-
тижения необходимого результата, от чего напря-
мую зависит эффективность всего управления 
маркетингом, как комплексного вида деятельно-
сти. Таким образом, функции управления марке-
тингом – это отдельные виды управленческих ра-
бот, из которых состоит управление маркетингом. 
Функции маркетинга (организационная, продукто-
во-производственная, сбытовая и аналитическая) 
представлены на рис. 4. 

Цель выполнения организационных функ-
ций – эффективная реализация и координация дру-
гих функций. В рамках данной группы функций 
организуется планирование маркетинга, коммуни-
кационное обеспечение, разрабатываются марке-
тинговые стратегии и методы их реализации, осу-
ществляется планирование бюджета маркетинга, 
выполняется маркетинговый контроль и т. д.  

К группе продуктово-производственных 
функций относятся вопросы, связанные с форми-
рованием продуктового предложения. Сюда сле-
дует включить рекомендации для НИОКР по раз-
работке (созданию) и комплектации продукции, а 
также формированию ассортимента и непосредст-
венному производству новых продуктов. Плани-
рование оптимального сочетания качества и функ-
ционала продукта является одним из ключевых 
вопросов данной группы.  

Сбытовые функции нацелены на обеспечение 
доступности продукции и осведомленности поку-
пателей. В рамках выполнения данной группы 
функций определяются каналы сбыта, посредники 
и т. д. Особое место занимают вопросы ценообра-
зования и маркетинговых коммуникаций.   
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Рис. 3. Группы функциональных процессов менеджмента 
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Группа аналитических функций включает 
процессы получения необходимой для управления 
маркетингом информации и ее обработки. Исполь-
зуются методы сбора, обработки и анализа рыноч-
ной информации, результаты научных исследова-
ний и др. 

Функции маркетинга отражают объективное 
содержание маркетинговой деятельности безотно-
сительно объекта и субъекта управления. Осуще-
ствление всех перечисленных групп маркетинго-
вых функций в комплексе оказывается более эф-
фективным.  

Нормой для современного научного поиска 
стало рассмотрение явлений, объектов и процессов 
как систем, т. е. во всей совокупности составляю-
щих их элементов, отношений и связей между ни-
ми, а также с окружающей средой [4].  

Методология системного анализа настраивает 
исследователя на системный охват изучаемого 
объекта (проблемы) и системное представление об 
объекте, что достигается построением модели изу-
чаемого объекта, а также поиск способов управле-
ния объектом (или системой) для достижения оп-
тимального значения показателей эффективности 
[5]. Именно поэтому мы предлагаем к исследова-
нию и использованию понятие «система маркетин-
га процесса коммерциализации промышленных 
научно-технических разработок». 

Основным системообразующим фактором сис-
темы является ее функция. Большинство исследова-
телей рассматривают функцию как смысл сущест-
вования, назначение, необходимость системы [6]. 
Функция определяет структуру, функционирование 
и развитие системы, что дает основание говорить о 
ней как о главном системообразующем факторе. 
Системообразующим фактором при формировании 
системы маркетинга процесса коммерциализации 
промышленных научно-технических разработок 
является продуктово-производственная функция, 
которая напрямую связана с целью системы.  

Цель – это «желаемое» состояние выходов 
системы, т. е. некоторое значение или подмноже-
ство значений функций системы. Система марке-
тинга как подсистема управления организацией, 
нацелена на эффективную реализацию рыночного 
потенциала промышленной научно-технической 
разработки. Цель системы маркетинга не противо-

речит и не исключает цели системы управления 
организацией. 

Таким образом, функция отражает назначение 
системы, ее роль в среде и является объективно 
обусловленной средой; цель, наоборот, выражает 
внутренние потребности системы, имеющей внут-
ренний блок управления, следовательно, об ото-
ждествлении цели и функции или подчинении од-
ного другому речь идти не может. Главенствую-
щая роль принадлежит функции, поскольку имен-
но от нее зависит возможность самого существо-
вания системы. Естественно, цель оказывает 
большое влияние как на структуру, так и на пове-
дение системы и наряду с функцией может быть 
признана системообразующим фактором, но толь-
ко при решающей роли функции [4]. 

Система маркетинга процесса коммерциали-
зации промышленных научно-технических разра-
боток, как и любая другая система, имеет опреде-
ленный состав. Компоненты любой системы ус-
ловно можно разделить на подсистемы и элемен-
ты. Сама по себе система маркетинга процесса 
коммерциализации промышленных научно-
технических разработок является подсистемой 
управления организацией. Нами предложено в 
качестве подсистем рассматривать функции мар-
кетинга, которые состоят из элементов (тектология 
системы представлена на рис. 5). Системообра-
зующим фактором, в нашем случае, является про-
дуктово-производственная функция, которая на-
прямую отражает необходимость создания систе-
мы маркетинга – коммерциализацию промышлен-
ной научно-технической разработки. Элементы, в 
свою очередь, представляются как пределы члене-
ния в рамках данного качества системы. 

Изучение состава системы имеет особое зна-
чение при решении вопросов формирования сис-
темы, т. е. определении свойств системы на основе 
анализа свойств ее элементов и подсистем. 

Компоненты системы маркетинга процесса 
коммерциализации промышленных научно-техни-
ческих разработок имеют друг с другом опреде-
ленные связи как внутренние, так и внешние. По-
следние реализуются входными и выходными 
элементами, а также обеспечиваются функцией 
системы. Обратные связи являются сложной сис-
темой причинной зависимости и заключаются в 
том, что результат предыдущего действия влияет 
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Рис. 4. Функции маркетинга 
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на последующее течение процесса: причина испы-
тывает на себе обратное влияние следствия. Связи 
превращают систему из простого набора компо-
нентов в единое целое и вместе с компонентами 
определяют состояние и структуру системы. Та-
ким образом, структуру системы маркетинга про-
цесса коммерциализации промышленных научно-
технических разработок можно определить как 
совокупность компонентов (подсистем, выражен-
ных в функциях маркетинга) и внутренних (пря-
мых и обратных) связей системы. 

Предложенная система маркетинга функцио-
нирует в соответствии с этапами процесса ком-
мерциализации промышленных научно-техничес-
ких разработок, каждый из которых имеет свою 
специфику (рис. 6).  

На этапе концептуализации идеи система 
маркетинга посредством аналитической функции 
позволяет оценить перспективность внедрения 
предложенной формы коммерциализации на ры-
нок. Для этого изучаются маркетинговые факторы 
рыночного потенциала коммерциализируемой 
промышленной научно-технической разработки. 
Основой для формирования перечня факторов ры-
ночного потенциала является макро- и микросреда 
организации. Далее формируются ключевые пока-
затели эффективности. Нами предложено форми-
ровать интегральную оценку (посредством экс-
пертных оценок), которая включала бы в себя по-
казатели, связанные с динамикой рыночных (от-
раслевых) показателей (стадия экономического 
цикла, динамика производства, динамика рынка, 
динамика доли продукта в структуре рынка), жиз-
ненный цикл продуктовой категории и характер 
отраслевой конкуренции. 

Выбор формы коммерциализации идеи позво-

ляет в дальнейшем разработать маркетинговую 
стратегию внедрения продукта на рынок и деталь-
ный маркетинговый план. 

На этапе научно-исследовательских и опытно-
конструкторских работ исследуются маркетинговые 
факторы продуктового потенциала. На основании 
ГОСТ системой маркетинга формируются ключе-
вые показатели эффективности, выраженные в пе-
речне характеристик (в первую очередь, технико-
экономических) и осуществляется сравнительная 
характеристика опытного образца и уже сущест-
вующих аналогов, посредством которой оценивает-
ся степень технологического превосходства про-
мышленной научно-технической разработки. 

Соответствие потребностям потенциальных 
покупателей и проведение испытаний опытного 
образца являются ключевыми вопросами на дан-
ном этапе. Это позволяет определиться с бизнес-
моделью коммерциализации промышленной науч-
но-технической разработки. 

На заключительном этапе (бизнес-планиро-
вание) системой маркетинга исследуются марке-
тинговые факторы проектного потенциала, выра-
женные в ключевых показателях эффективности 
бизнес-плана как проекта по внедрению промыш-
ленной научно-технической разработки на рынок. 
Проводится анализ экономических и  финансовых 
потоков, показателей эффективности инвестиций и 
делается оценка предпринимательского риска. 

Исследование факторов проектного потен-
циала и оценка эффективности показателей биз-
нес-плана позволяет скорректировать бизнес-мо-
дель внедрения и планируемые мероприятия. 

Таким образом, последовательное рассмотре-
ние процесса коммерциализации промышленных 
научно-технических разработок дает возможность 
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Рис. 5. Система маркетинга процесса коммерциализации промышленных  
научно-технических разработок 
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влиять на форму и характеристики продукта, а в 
некоторых случаях, отказаться от внедрения заве-
домо бесперспективных идей. Система маркетинга 
позволяет эффективно воплотить рыночный по-
тенциал промышленной научно-технической раз-
работки, что достигается за счет рыночной ориен-
тации маркетинга, системного подхода к управле-
нию и гибкости исследовательского подхода.  

Организация, как субъект процесса коммер-
циализации, при формировании системы марке-
тинга, как подсистемы управления, получает в 
свое распоряжение эффективный механизм ком-
мерциализации идей новых продуктов. 
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