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Предложена новая парадигма инженерного маркетинга с соответствующим инструментарием его реализации 
в инженерной деятельности. Рассмотрен комплекс инженерного маркетинга как набор переменных, которые 
необходимо использовать в совокупности для повышения эффективности инженерной деятельности; бизнес-
модель инженерного маркетинга, реализованная с помощью психоэвристического программирования. 
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Введение. В рыночных условиях хозяйствования одним из основных направлений, способствую-
щих повышению инновационной активности, конкурентоспособности машиностроительных пред-
приятий является создание механизма инженерного маркетинга, призванного существенно повы-
сить эффективность инженерной деятельности. Инженерный маркетинг – это новая парадигма 
маркетинга, определяющая соответствующие требования к инженерным кадрам. В условиях рын-
ка они должны быть генератором прогресса как во внутренней среде (синтезируя через инженер-
ные решения технические возможности предприятия и рыночные потребности), так и во внешней 
(привлекая потребителей и партнеров к разработке и адаптации товаров и услуг к изменяющимся 
внешним условиям). 
Концепция инженерного маркетинга – это философия управления научно-техническими но-
вовведениями на всех стадиях инженерной деятельности (НИОКР, производство, сбытовая сфера) 
на основе маркетингового мышления и маркетинговой идеологии. Переход на инновационный 
путь развития в процессе модернизации экономики предполагает расширение и углубление зна-
ний и умений инженерного персонала при решении вопросов устойчивого, конкурентоспособного 
развития на инновационной основе, для чего необходим маркетинго-ориенти-рованный подход к 
решению всех возникающих научно-технических, организационных, производственных и соци-
альных задач. Инженер, опираясь на маркетинг как инструмент адаптации к требованиям совре-
менности и необходимости обеспечения резервов для опережающего развития в условиях непре-
рывно усиливающейся конкуренции, должен рассматривать определенные инженерные решения с 
точки зрения уникальности, лидерства, ценности для потребителя, возможности выбора модифи-
кации и т.д. В результате инженерный маркетинг становится неотъемлемой функцией предпри-
ятия, связанной с проектированием, производством и реализацией продукции и послепродажных 
услуг через расширенный комплекс соответствующих рыночных инструментов. 

Понятие «комплекс маркетинга» или «маркетинг микс» используется более 60 лет для 
обозначения набора переменных, которыми компания может особым образом управлять. Пред-
ставляется, что комплекс маркетинга (marketing mix) должен содержать элементы, которые необ-
ходимо использовать в совокупности (mix together), особенно при оптимизации ограниченных ре-
сурсов для достижения целей маркетинга. За всю историю исследований в области маркетинга 
было выработано множество идей о том, какие элементы и для какого вида деятельности должен 
включать комплекс маркетинга, чтобы результаты его применения оказались максимально эф-
фективными. 

Джером Маккарти представил в 1960 г. универсальную концепцию комплекса маркетинга, 
состоящего из четырех основных элементов – product, price, place, promotion. Поскольку все эти 
элементы начинаются с буквы «p», концепция получила название 4P. Концепция Маккарти пред-
полагает, что каждый элемент 4Р можно представить как отдельный комплекс элементов: товар-
ный, ценовой и др. (product mix, price mix). При этом Маккарти понимал комплекс маркетинга как 
набор факторов, на которые может влиять маркетолог для удовлетворения целевого рынка. 
Позднее ученый пересмотрел свое определение, уточнив, что комплекс маркетинга представляет 
собой ряд контролируемых переменных, которыми организация может управлять для удовлетво-
рения целевого рынка. Положительным моментом своей концепции Маккарти справедливо считал 
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простоту понимания и адаптацию комплекса маркетинга к требованиям рынка. Также Маккарти 
полагал, что маркетологам необходимо на практике использовать четыре переменных комплекса 
маркетинга для приспособления маркетинговой стратегии к условиям рынка и реализации марке-
тингового планирования [1]. 

Несмотря на то, что концепция комплекса маркетинга 4Р быстро стала стандартом, она 
часто подвергалась критике различными учеными, которые стремились предложить свое видение 
или добавить новые к традиционным элементам комплекса маркетинга 4Р. 

Доктор Кристиан Гренроос, преподаватель маркетинга услуг и маркетинга взаимодействия 
в Школе экономики Швеции, а также исполнительный директор Центра исследований в области 
маркетинга услуг и маркетинга взаимодействия CERS, дал существенную развернутую критику 
традиционного комплекса маркетинга. В соответствии с его позицией комплекс маркетинга 4Р не 
может соответствовать требованиям рынка, так как не предусматривает ориентации на потреби-
теля, нет ответов на вопросы: «Кому» или «Для кого». Концепция 4Р основана на неопределен-
ной теоретической базе, так как критерии классификации каждого из 4Р не были сформулирова-
ны или определены, отсутствуют соответствующие маркетинговые понятия. 

По результатам выявленных недостатков концепции 4Р Гренроос предположил, что в дан-
ном случае комплекс маркетинга означает, что маркетинговая активность будет наблюдаться 
только в отделе маркетинга, а ответственность других отделов будет снижаться; на предприятии 
разовьется изоляция маркетинга от процессов производства, упаковки, доставки (именно в дан-
ном процессе производственники, продавцы, технические специалисты контактируют с потреби-
телями) и т.д. Следовательно, снижается вероятность того, что деятельность компании будет 
ориентирована на рынок, при этом отдел маркетинга отдалится от потребителей. 

Для преодоления указанных негативных моментов Гренроос представил концепцию мар-
кетинга взаимодействия (relationship marketing) вместо концепции комплекса маркетинга [2]. 

Компонентами комплекса маркетинга взаимодействия Гренроос называет следующие эле-
менты: высокое качество товара/услуги, служба работы с клиентами, гибкое ценообразование, 
открытость, диалог (рис.1). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис.1. Комплекс маркетинга взаимодействия (по К. Гренроосу) 
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Разнообразие подходов к набору переменных комплекса маркетинга объясняется тем, что 
концепция 4Р часто не способна охватить все ресурсы, процессы и виды деятельности, которые 
сегодня возникают в ходе взаимодействия организации и потребителя, в силу следующих основ-
ных факторов: 

 выделение определенных видов деятельности; 
 изменение инфраструктуры информационных и Интернет-технологий; 
 повышение благосостояния; 
 либерализация и интеграция; 
 рост конкуренции на глобальном уровне; 
 ускорение темпов разработки и внедрения инноваций; 
 изменение философии маркетинга и др. 
Недостаточность модели 4Р особенно характерна для промышленного маркетинга, марке-

тинга услуг, а также новых видов маркетинга: эко-маркетинг, е-маркетинг и др. Поэтому ученые, 
используя как стандарт модель 4Р, расширяют ее таким образом, чтобы применяющие ее специа-
листы могли добиться максимально эффективных результатов в определенной области деятель-
ности. Сводные данные по описанным моделям и подходам к составляющим комплекса маркетин-
га в зависимости от предполагаемой области применения представлены в табл.1. 

Таблица 1 
Сводные данные по моделям комплекса маркетинга 

 
Автор Комплекс маркетинга Область применения 

Н. Борден 12P Производственный маркетинг 
Дж. Маккарти 4Р Производственный маркетинг 
А. Фрай 2 группы переменных Производственный маркетинг 
Ф. Котлер 4С, 5Р, 7Р Производственный маркетинг 
Никелс и Джонсон 5Р Производственный маркетинг 
Бумс и Битнер  
(Рафик и Амд) 

7Р Маркетинг услуг 

К. Гренроос 5Р Маркетинг взаимодействия 
Каланам и МакИнтайр 7 элементов  Электронный маркетинг 
Н. Брэдли 8Р Экологический маркетинг 
С. Константинидис 4S Сетевой маркетинг 
К. Петти 9Р Производственный маркетинг 
Р. Джаткинс 9Р Маркетинг сбыта 

 
Одним из эффективных направлений расширения модели 4Р может стать комплекс инже-

нерного маркетинга 9Р, область применения которого – инженерная деятельность. Предлагаемый 
комплекс инженерного маркетинга концепции 9Р предназначается для применения в инженерной 
деятельности (рис.2).   

В этом аспекте логично использовать интегрированную метрику комплекса инженерного 
маркетинга как попытку теоретического синтеза и эмпирической апробации. Метрика (в переводе 
с греч.) – мера, размер, а интеграция – объединение в целое. Метрика предполагает измерение 
рыночной ценности инженерных решений через определение соответствующих инструментов 
маркетинга, а интегрированная метрика – рассмотрение их в комплексе. 
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Рис.2. Комплекс инженерного маркетинга 
 

Составляющими комплекса маркетинга в аспекте инженерной деятельности являются 
people, product, production, price, promotion, public relations, place, provider, processing. 

People – всемерная ориентация на потребителя, так как производителям выгоден всесто-
ронний учет требований покупателей. Данный инструмент является важнейшим и ведущим эле-
ментом комплекса инженерного маркетинга 9Р, поскольку удовлетворить определенного потреби-
теля способна именно инженерная составляющая, используя кастомизацию, персонификацию                         
и соответствующим образом реагируя на изменения, происходящие на рынке. 

Product – обеспечение разнообразия продукта, расширение номенклатуры и ассортимента 
возможно через инженерную составляющую (параметрические ряды – «product–line»), модифика-
ции, инновации, качественный и технический уровень, что, в конечном итоге, предполагает вы-
бор товаров по каталогу. 

Production – производство товаров и услуг, способ изготовления, ориентация на процесс           
и операции, новые технологии, так как инженер может более профессионально их отслеживать                  
и выбирать соответствующее оборудование. При этом на первый план выходят вопросы гибкости 
процесса производства, творческие способности инженерных кадров, разработка инноваций. 

Price – составляющая инженерного маркетинга, которая находится в тесной связи с ис-
пользуемыми технологиями и организацией производства. Стоимость материалов, оплата труда, 
накладные расходы во многом определяются технической составляющей, где инженерные реше-
ния играют решающую роль.  

Promotion – продвижение товаров от производителя к потребителю с использованием ин-
женерных решений, позволяющих осуществлять наиболее рациональное (с точки зрения техноло-
гии и затрат) продвижение товаров на рынке.  

Public relations – создание «положительного образа предприятия в глазах общественно-
сти» (имиджа производителя) и репутации предприятия, что во многом определяется инженерной 
деятельностью, так как качество и технический уровень продукции являются важнейшими факто-
рами престижа организации и создания соответствующего бренда. 
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Place – место продажи товара. Позиция инженерного маркетинга предусматривает техни-
ческую организацию и оснащение необходимым оборудованием места продажи. С учетом того, 
что бизнес многогранен, динамичен, необходима гибкая организация места производства и про-
дажи продукции/услуг. 

Provider – получение доступа к Интернет-ресурсам, создание банка и базы данных расши-
ряет возможность глобального выбора поставщиков и отслеживания конкурентов, сокращает 
время на поиск партнеров, проведение различного рода сделок, поиск информации об инноваци-
ях и содействует тем самым повышению конкурентоспособности и улучшению имиджа. 

Processing – обработка данных, предусматривающая применение информационных техно-
логий и систем в инженерной деятельности. Например, планирование ресурсов предприятия, 
ориентированное на потребителя в системе CSRP (customer synchronized resource planning), осно-
ванной на интеграции конкретных запросов потребителя в процесс планирования производства. 
Планирование ассортимента выпускаемой продукции и графика производства осуществляется на 
основе заявок потребителей, размещенных в информационной системе поставщика. В результате 
применения CSRP повышается качество продукции, сокращается время поставок, снижаются про-
изводственные издержки, увеличивается потребительская ценность и достигается координация 
действий производителя и потребителя, что обеспечивает устойчивую конкурентоспособность 
производства. 

Рассматривая комплекс инженерного маркетинга, включающий большое количество пере-
менных, целесообразно показать их влияние на результативные показатели функционирования 
предприятия. В этом аспекте создается бизнес-модель инженерного маркетинга, направленная на 
системное использование комплекса инженерного маркетинга для достижения целей предприятия 
с помощью инженерных решений и предполагающая маркетинговое видение у инженеров и их 
возможное взаимодействие с маркетологами промышленного предприятия.  

Бизнес-модель инженерного маркетинга ориентирована на получение конкурентоспособ-
ной продукции и для потребителя, и для предприятия с использованием научно-технических но-
вовведений во всех сферах деятельности. Конкурентоспособность продукции и предприятия зави-
сят от маркетинговой идеологии инженеров всех уровней, т.е. можно предположить, что иннова-
ционный потенциал предприятия во многом определяется рыночными знаниями инженеров пред-
приятия. 

Предлагается авторская бизнес-модель инженерного маркетинга (рис.3). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

Рис.3. Бизнес-модель инженерного маркетинга 
 

Для реализации бизнес-модели инженерного маркетинга используются методы психоэври-
стического программирования на основе адаптированной системы Expert Choice (ExC) (рис.4), что 
позволяет в ускоренном режиме времени и с максимальной простотой и эффективно производить 
анализ различных ситуаций и выбор вариантов. 
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Рис.4. Бизнес-модель психоэвристического программирования ЕхС  
 

Используя модели ЕхС, можно производить экспертную оценку по одному или группе кри-
териев, рассмотреть все модели экспертных оценок или две-три схемы, которые разработчик счи-
тает приемлемыми в конкретной ситуации. 

Например, система ЕхС реализована на одном из промышленных предприятии в целом со-
гласно бизнес-модели и отдельным инструментам комплекса инженерного маркетинга. Рассмот-
рена продукция исследуемого предприятия, содержащая ряд модулей и устройств. Для комплек-
тации продукции, в наибольшей степени удовлетворяющей потребителя, необходимы соответст-
вующие инженерные решения по выбору тех или иных компонентов устройств. Для этого исполь-
зованы три модели психоэвристического программирования (доминантная, разделительная и мо-
дель прямой комплексной оценки) для выбора варианта интерфейсного модуля (табл.2) и ком-
плектации устройства пеленгования на этапе разработки товара через совершенствование марке-
тингового инструментария: product, production.  

Таблица 2* 
Оценки качества интерфейсных модулей  

для комплектации устройства пеленгования, балл 
 

Устройство Конфигурация  
функций 

Простота  
монтажа  

Параметры  
корпуса 

Соответствие  
пеленгатору 

Модуль интерфейсный, вариант 1, М1  8 8 10 8 
Модуль интерфейсный, вариант 2, М2  9 8 9 7 
Модуль интерфейсный, вариант 3, М3  7 9 10 9 
Модуль интерфейсный, вариант 4, М4  8 9 9 8 
Модуль интерфейсный, вариант 5, М5  7 9 9 8 

 

1. Доминантная модель. Доминантной характеристикой при выборе варианта интерфейс-
ного модуля является параметр «Соответствие пеленгатору». Тогда: Aij = max = 9. 

При выборе интерфейсного модуля по доминантной характеристике следует отдать пред-
почтение модулю М3, так как он обладает максимальным значением признака «Соответствие пе-
ленгатору» – 9 баллов. 

2. Разделительная модель при исключении из рассмотрения признака «Простота монта-
жа» предусматривает следующие ограничения: 

– конфигурация функций – ≥ 7 (подходят модули М1 (8>7), М2 (9>7), М3 (7≥7), М4 (8>7), 
М5 (7≥7)); 

– параметры корпуса – 10, подходят модули М1 (10=10), М3 (10=10); 
– соответствие пеленгатору – ≥ 8, подходят модули М1 (8≥8), М3 (9>8), М4 (8≥8),                                       

М5 (8≥8). 
На основе разделительной модели экспертных оценок можно сделать вывод, что наиболее 

подходящими интерфейсными модулями для комплектации устройства пеленгования будут моду-
ли М1 и М3, поскольку они полностью соответствуют ограничениям при исключении из рассмот-
рения признака «Простота монтажа». 

                                                
* Составлена авторами и инженерами-экспертами исследуемого предприятия 

Бизнес-модель ЕхС 

1. Доминантная модель 
Aij = max 

2. Модель ограничений 
Мn  (Aij) > X = const 

3. Разделительная модель 
(Bij) > X = const 

6. Модель соответствия 
 эталону 





n

i
ijiэn AAM

1

2)(  

5. Модель прямой комплекс-
ной оценки 





n

i
ijin AAM

1
max )(  

4. Лексикографическая модель 
Aij = max, при N (Aij) > 1 
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3. Модель прямой комплексной оценки используется для окончательного выбора на осно-
ве расчета оценки для всех вариантов рассматриваемой ситуации. 

1 max
1

M ( ) (9 8) (9 8) (10 10) (9 8) 3,
n

i ij
i

A A


            

2 max
1

M ( ) (9 9) (9 8) (10 9) (9 7) 4,
n

i ij
i

A A


            

3 max
1

M ( ) (9 7) (9 9) (10 10) (9 9) 2,
n

i ij
i

A A


            

4 max
1

M ( ) (9 8) (9 9) (10 9) (9 8) 3,
n

i ij
i

A A


            

5 max
1

M ( ) (9 7) (9 9) (10 9) (9 8) 4.
n

i ij
i

A A


            

В соответствии с моделью прямой комплексной оценки интерфейсных модулей наиболее 
предпочтительный из них вариант 3 – М3, поскольку для его признаков характерно минимальное 
суммарное отклонение от максимального значения каждого признака, равное 2. 

Следовательно, во всех рассмотренных моделях наиболее предпочтительным вариантом 
интерфейсного модуля является модуль М3. В соответствии с оценками экспертов, именно его 
следует рекомендовать для исследуемого предприятия. 

Для эффективной реализации бизнес-модели инженерного маркетинга можно использо-
вать методы психоэвристического программирования при принятии различных рыночно-
ориентированных инженерных решений. 
Выводы. Концепция инженерного маркетинга, а также использование комплекса инженерного 
маркетинга для обеспечения рыночной ориентации инженерных решений будут способствовать 
созданию, производству и реализации конкурентоспособной продукции на инновационной основе 
и, соответственно, повысят эффективность инженерной деятельности.  
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