
предложения при э•1·ом за основу при:нима10•1•ся, с одной стороны, по­

треби~.-ел:ьские требования определеннJ>rх групп (сегмен•rов рJ>шка) а 

с другой - необходимость обеспе~mть наиболее эффективное испол:ьзо­

вавие предприятием сырьевых, технологических, финавсовых и ~rных 

ресурсов, с тем чтобы производить изделия с низкими издержками. 

Подкрепленвая мерами оргавизационвого и иного характера по 

обеспеченшо выпуска продукции в предусмотренных структуре и набо­

ре, ассортиментная концепция может рассматриваться как своего рода 

программа по управлению развитием производства и реализацией соот­

ветствующих товаров. Целевая ее часть включает требования к опти­

мальной струк·гуре ассор•rимента, а программна.я - систему мер по ее 

достижению за определенный период. 

Управление ассортиментом предполагает координацию взаимосвя­

занных видов де.ятельности: научно-технической и проектной, комп­

лексного исследования рынка, организации сбыта, сервиса, рекламы, 

стимулировавия спроса. Сущность плавирования, формирования и уп­

равления ассортиментом заключаете.я в том, чтобы товаропроизводи­

тель своевременно предлагал определенную совокупность товаров, ко­

торые, соответствуя в целом профилю его производственной деятель­

ности наиболее полно удовле11'воряли бы •rребовани.ям определенвых 

категорий пuкупа-rелей, 

О.И. Карпеко, канд. экон. нау~ доцент 
БГЭУ (Минск) 

КОММЕРЦИАЛИЗАЦИЯ ТЕХНОЛОГИЙ 

Белорусские организации уделюот недостаточное внимание техно­

логическому маркетивгу, что сдерживает коммерциализацшо техноло­

гий. Па протяжении последних пяти лет более 50 °Л, инновациовво ак­
тивных предприятий приобретали мап:rив:ы и оборудование и тОЛJ>КО 

1-6 % - новые технологии как таковые. Приобретаемые современные 

машиньr и оборудование, безусловно, способствуют технологическому 

развитию предприятий, но далеко не таR, каR технологии. 

Технологическая ив:вовация является прерывающей, т.е. вносит 

изменения в модели производства или потребления либо создает новые 

модели nотреблепи.я. Поэтому •1•ехнологический маркетинг ориентиру­

ет созда•rелей техволог.ий особенно высоких, на будущие и формиру­
ющиеся потребности организаций, которые приобретают эти техноло­

гии. Поведение последних может в ряде случаев коренным обра.зом раз­

личаться: от полного непринятия технологий до высокой активности 

в их приобретении и использовании. Это объясняется недостаточным 
опытом применения малоизвес1·ных •1•ехнологи:И или его отсутствием. 
Проявляют осторожность покупатели и по причине высокой стоимости 

технологий, та.к как внедрение последних требует обычно значительных 
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иквестиций. Продвигая технологии, их владельцы должны концентри­
ровать внимание на показе преимуществ для потребителей . Технологи­

ческий маркетинг направлен не на изучение спроса, так как на неизвест­

ную продукцию спроса не может быть, а скорее на формирование этого 

спроса и создание рьmка новых товаров и услуг, получаемых на основе 

предлагаемых технологий. 

КоммерциаJШзации технологий препятствует неред:ко имеющее 

место резкое сопротrmление со стороны потребителей, государственных 

органов управления, общественных оргавизациii и населения в целом 

на начальных стадиях продвижения новых технологий. Протестные 

настроения зарождаются потому, что развитие рынка технологий при­

водит к социальным изменениям: сокращаются рабочие места; работ­

нm<ам необходимо постоянно повышать свою квалифrmацию, rmогда 

менять профессии; некоторые новшес1·ва отрицательно влияют на здо­

ровье человека и окружающую среду; существенные технологические 

изменения приводят к необходимости соответствующих реформ, к чему 

не всегда готово правительство страны. Все это повьШJает роль техноло­

гического маркетинга, который должен не только учитъmать потреб­

ности покупателей в товарах и услугах, но и исследовать возникающие 

у них проблемы в связи с приобретением новых технологий. Важно 

СI<Онцентрировать внимание при продвижении технологий на синерге­

тическом эффекте для потребителе-И, разработать мероприятия по пре­

одолению проблем, проводить разъяснительную работу, показьmать 

масштабность достигаемых целей, значимость новых технологий не 

только для коккретного потребителя, но и для экономики в целом. Па­

пример, строительство атомной электроставции в Беларуси имеет об­
щегосударственное значение, поэтому очень важно довести до сведения 

всего населения цель и результаты, которые будут достигнуты в бу­

дущем. 

Успех коммерциализации технологий во многом зависит от того, 
насколько производственные организации взаимодействуют с научно­
исследова.тельскими оргавизациями, а также с Республиканским цент­

ром травсфера технологий . При этом производственные оргавиза.ции 

помимо собственного технологического развития должны все большее 

внимание уделять продВЖJ'lМ технологий другим. организациям. В 2013 г. 
предприятиями промышленности было продаво только 15 технологиn, 
из которых 2 - высокие . Пришло время, когда служба маркетинга про­

изводственного предприятия должна вкточать в перечень разрабатьmа­

емых и прод:вrrгаемых товаров и услуг технологии. 
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