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уровнем знаний. В связи с этим требуется, чтобы учебные заведения начали 

включать в образовательные программы специальные курсы, посвященные во-

просам БД, в рамках подготовки специалистов экономико-математических на-

правлений. 

Работа выполнена при финансовой поддержке гранта Президента РФ 
(проект НШ-2781.2012.2) и РФФИ (проект 12-07-00057). 
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В работе обоснована роль маркетинга в выведении инновационного продукта на ры-

нок. Предложен комплексный методический подход к маркетингу высокотехнологичной 

продукции, включающий стадии разработки и внедрения, инициации и коммерческой реали-

зации. С целью практической реализации инновационных маркетинговых задач применяют-

ся условные вероятности, формирующиеся на основе теоремы Байеса. Данный подход обес-

печивает высокую степень зависимости результата позиционирования от большого количе-

ства факторов и накопление информационных массивов по мере продвижения новшеств. На 

основе данной информации определяются условные вероятности и по мере уточнения ин-

формации, даже по дополнительным компонентам, оцениваются предполагаемые объемы 

продаж, расходы, будущие доходы и сегменты потребителей. 
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The work proved the role of marketing in the market in the removal of product innovation. 

A comprehensive methodological approach to the marketing of high-tech products, comprising the 
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steps of development and implementation, initiation and commercialization. With a view to practi-

cal implementation of innovative marketing tasks apply conditional probabilities, which are formed 

on the basis of Bayes' theorem. This approach provides a high degree of dependence of the result of 

the positioning of a number of factors and accumulation of information files as they move innova-

tions. On the basis of this information, the conditional probability and the evolution of the informa-

tion, even on the additional components are estimated projected sales, costs, future income and con-

sumer segments. 

 

Маркетинговые исследования имеют огромное значение для любой ком-

пании. На данный момент такие исследования приобретают все большую и 

большую значимость, и связано это, прежде всего, со снижением рыночного 

спроса, а также необходимостью вывода на рынок высокотехнологичной про-

дукции. 

Основной задачей инновационного маркетинга является сформировать 

навыки быстрого обновления номенклатуры выпускаемой продукции ввиду то-

го, что  потребности и запросы рынка быстро меняются. Поэтому технологии 

должны быть гибкими, восприимчивыми к потребительскому спросу на инно-

вации на рынке. 

Переориентация российских компаний с производственной организаци-

онной структурой на маркетинговую определила появление совершенно новой 

функции, направленной на реализацию инновационного потенциала, за счет 

использования аналитической, производственной, сбытовой функций, а также 

функций маркетингового исследования, рассматривающих методы применения 

ограниченных ресурсов компании для достижения тех или иных целей. 

Так, например, Ф. Котлер и К. Л. Келлер [1] полагают, что на базе марке-

тинговых исследований можно разработать рекомендации, которые позволят в 

дальнейшем сформировать положительный имидж для самой компании и для 

ее продукции, и, соответственно, занять обособленное место в сознании целе-

вой группы потребителей. Кроме того, все это даст возможность определить 

место компании в ряду уже имеющихся новшеств. Новшества, являясь буду-

щими инновациями, требуют продвижения на рынке. Именно возможность 

коммерциализации отличает инновацию от новаторской идеи. Новаторские 

идеи так и останутся просто идеями, если не получат немедленного примене-

ния.  

Одним из главных факторов успеха высокотехнологичной продукции на 

рынке является маркетинг. По оценкам экспертов, лишь около 20% новшеств 

добиваются рыночного успеха. Невостребованность большинства высокотех-

нологичной продукции определяется тем, что она возникает на основании но-

вых знаний, а не потребностей. Действия, сосредоточенные на создании, освое-

нии, реализации высокотехнологичной продукции, должны базироваться на 

концепции маркетинга [2].  

Маркетинг должен пропитывать высокотехнологичную разработку с мо-

мента появления идеи и до выхода на рынок. Его задачами являются: поиск и 

оценка идей высокотехнологичной продукции с позиции спроса; создание кон-

цепции высокотехнологичной продукции, то есть описание конечных характе-

ристик продукции и ее конкурентные преимущества, которые она обещает оп-
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ределенной группе покупателей; формирование концепции высокотехнологич-

ной продукции требованиям потенциальных покупателей; прогнозирование 

рыночной привлекательности высокотехнологичной продукции; оценка ее спо-

собности к конкурентной борьбе.  

Лишь в случае удачного выполнения данных задач совершается вывод 

высокотехнологичной продукции на рынок и процесс подготовки комплекса 

для ее продвижения. На основании проведённого исследования разрабатывает-

ся комплексный методический подход к маркетингу высокотехнологичной 

продукции, в котором в логическом порядке объединены этапы технической и 

маркетинговой составляющих процесса разработки и введения на рынок высо-

котехнологичной продукции. Методический подход охватывает 3 стадии разра-

ботки и внедрения высокотехнологичной продукции: инициацию, развитие и 

коммерческую реализацию [3]. 

На этапе инициации на основании анализа рынка и маркетинговых воз-

можностей компании создается концепция высокотехнологичной продукции и 

идея будущего бренда. На этапе развития ведется воплощение концепции высо-

котехнологичной продукции, разрабатываются бренд, программа вывода высо-

котехнологичной продукции на рынок, реализовывается экспериментальный 

маркетинг.  

На этапе коммерческой реализации осуществляется подготовка к вводу и 

ввод высокотехнологичной продукции на рынок, а также продвижение высоко-

технологичной продукции на рынке. Смысл методического подхода заключает-

ся в применении маркетинга с момента появления идеи высокотехнологичной 

продукции и до выхода ее на рынок.  

Преимущества методического подхода заключаются в его универсально-

сти, комплексности, слиянии этапов технической и маркетинговой составляю-

щих процесса разработки и введения высокотехнологичной продукции, син-

хронном прохождении данных этапов, а также детальном разборе методов и 

инструментов маркетинга. Имеющиеся подходы разбирают данный процесс 

либо в общем, без детализации, либо разрозненно, уделяя внимание только не-

которым этапам разработки и введения высокотехнологичной продукции. 

Инновационный маркетинг направлен на поиск потенциальных сфер 

применения высокотехнологичной продукции [4]. Этот процесс относится к 

слабоструктурированным, творческим процессам, так как нуждается в постоян-

ном лавировании между тактическими и стратегическими уровнями управле-

ния. В данном случае речь идет о тех новшествах, которые относятся к первому 

и второму уровню новизны. Такие новшества, как правило, не обладают ярко 

выраженным предназначением (ни по отраслевым, ни по территориальным 

признакам). Позиционирование таких новшеств имеет вероятностный и не-

предсказуемый характер.  

Продвижение на рынке подобных новшеств не требует особо серьезной 

рекламной кампании. Нужно лишь выяснить, у кого из потенциальных потре-

бителей может быть нужда в нем, а также степень платежеспособности потре-

бителя. 

Условно продвижение новшеств (первого и второго уровня) можно раз-
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делить на следующие этапы разработки  плана В2В и разработки плана B2C. 

Отметим также, что наличие нужной информационной базы к моменту 

принятия решений о границах целевой аудитории, о выборе основных качеств 

будущих инноваций и т.д., дает возможность максимально эффективно приспо-

собиться не только к сегодняшним, но и к будущим стратегически важным из-

менениям в инновационном маркетинге.  

Большое значение в инновационном маркетинге имеет сбор и обработка 

информации, учет дополнительных сведений, которые были получены в про-

цессе позиционирования и продвижения продукции. Исходя из качественных 

показателей информации, на базе которой осуществляется практическая дея-

тельность, различаются управление по сильным сигналам и управление по сла-

бым сигналам. 

Так, например, если мы получаем сильные сигналы (достоверная инфор-

мация), то действия должны носить четкий, быстрый и решительный характер. 

Если мы получаем слабые сигналы (вероятность совпадения позиций невелика), 

то действия должны предполагать возможную корректировку, не исключается и 

полный пересмотр направлений позиционирования.  

Таким образом, с целью практической реализации инновационных марке-

тинговых задач используются, так называемые, условные вероятности, форми-

рующиеся на основе байесовского подхода [5]. Это подразумевает, во-первых, 

высокую степень зависимости результата позиционирования от большого ко-

личества факторов, а, во-вторых, накопление информационных массивов по 

мере продвижения новшеств, а также особое состояние инноваций и взаимоза-

висимостей всех факторов. 

Внедрение методики использования условных вероятностей для продви-

жения высокотехнологичной продукции требует введения ряда понятий. На-

пример, сделаем обозначения: A (b) и A (d) – вероятности наступления опреде-

ленных событий b и d. Предположим:  

А (b) – это вероятность того, что стоимость составляет не более 1.000 

рублей и высокий уровень качества будущей инновационной продукции соот-

ветствуют потребности выделенной группы покупателей.  

A (d) – вероятность того, что согласно будущему индексированию зара-

ботной платы и росту уровня доходов, население сможет увеличить потреби-

тельский расход, соответствующий данной потребности в размере 2.000 руб.  

Вероятность того, что в определенный период времени произойдут оба 

события (и b, и d) обозначим: A (bd). Условную вероятность события b при ус-

ловии свершения события d, определим как A (b/d), и, наоборот, A (d/b), необ-

ходимо рассматривать как вероятность наступления событий d при условии 

реализации событий b. Вероятности b, d и их пересечения (bd) представлены на 

рис.1.  
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Вероятности A (b) и A (d) для продвижения  

высокотехнологичной продукции и их пересечения 
 

Количественные значения вероятности события b из множества различ-

ных событий b’ мы можем трактовать как отношение площади b к b’, а вероят-

ности событий d из множества различных событий d’ – как отношение площа-

дей d и d’. Отношения пересечений b и d (bd) к площади b дает условные веро-

ятности d, а площади bd к d – условные вероятности b. Данные соотношения 

теории вероятностей связывают вероятности двух событий. Они могут выра-

жаться следующим образом: 

A (b/d) = A (bd)/A (d); 

A (d/b) = A (bd)/A(b). 

Умножив уравнения на A (b), получаем: 

A (d/b) * A (b) = A (bd); A (b/d) = {A (d/b) * A (b)}/A (d) 

Данное соотношение называется формулой Байеса. Из соотношения вид-

но, что условная вероятность события b (A (b/d)) выше, чем простая вероят-

ность события b (A (b)), если соотношение A (d/b)/A(d) больше единицы. На 

рисунке 1 это в виде соотношения площади bd к b больше, чем отношение 

площади d к d’. Суть данного подхода заключается в том, что, зная априорную 

(«до опыта») вероятность рассматриваемого нами события, мы можем устано-

вить величину апостериорной («после опыта») вероятности данного события 

при условии, что уже произошло еще одно событие, которое имеет определен-

ное отношение к первому. 

В этой связи для проведения эффективной маркетинговой политики по 

продвижению инноваций следует определить достоверность событий по важ-

нейшим компонентам маркетинга, а именно: товарной политике, ценовой, про-

движению и позиционированию.  

Таким образом, на основе данной информации с помощью теоремы Байе-

са как эффективного инструмента реализации инновационных функций марке-

тинга в сфере поддержки принятия решений определяются условные вероятно-

сти и по мере уточнения информации, даже по дополнительным компонентам, 

оцениваются предполагаемые объемы продаж, расходы, будущие доходы и 

сегменты потребителей, на удовлетворение потребностей которых необходимо 

сконцентрировать свое внимание. Оценка возможности запуска высокотехно-

логичной продукции должна строиться на тщательном изучении потребитель-

ских мнений и предпочтений. В качестве главного инструмента, основы для 

проведения маркетинговых исследований могут использоваться разработанные 

анкеты, которые позволят собрать и обработать данные, указывающие на от-

d 
b b  

d 
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ношение потребителей к компаниям – разработчикам высокотехнологичной 

продукции. В результате определенных расчетов создается оценка сегмента 

рынка потенциальных потребителе данной продукции, что позволит более эф-

фективно проводить маркетинговую кампанию по продвижению высокотехно-

логичной продукции. 

Исследование выполнено при финансовой поддержке РФФИ в рамках на-
учного проекта № 15-36-20573. 
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Актуальность исследования проблем внутреннего контроля обусловлена современ-

ными финансовыми условиями и проблемами предупреждению регуляторных банковских 

рисков на операционном и стратегическом уровнях. К факторам возникновения регуляторно-

го риска относятся несоблюдение законодательства, обычаев делового оборота, норм про-

фессиональной этики, внутренних документов, процессов, процедур, несоответствие учреди-

тельных и внутренних документов, отсутствие норм регулирования и предотвращения кон-

фликта интересов сотрудников, клиентов, недостатки системы организации внутреннего 

контроля. В статье поэтапно рассмотрены подходы к  выстраиванию контроля регуляторных 

рисков в коммерческом банке и процессам моделирования и управления при выявлении, 

оценке, мониторинге и контроле регуляторного риска в коммерческом банке. 
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