
внутренней экономической средой. 
Главной задачей развития национальной экономики Республики Беларусь является разработка иннова-

ционной политики, обеспечивающей эффективное использование всего комплекса экономических, соци-
альных, политических, организационных и других факторов, определяющих создание и внедрение иннова-
ций. Необходимым является стимулирование эффективного функционирования ключевых элементов на-
циональной инновационной системы, ее мониторинг с использованием международных методик анализа. 

В современных условиях особую важность приобретают меры государственной инновационной полити-
ки, способствующие формированию сетей и кластеров предприятий в отраслях экономики, созданию совме-
стных проектов, распространению высоких технологий, формированию научно-технологических возможно-
стей в долгосрочной перспективе, положительному влиянию на национальное экономическое развитие про-
цессов глобализации производства и научных исследований. Инновационная политика должна реализовы-
ваться в стабильной макроэкономической среде и дополняться преобразованиями, включающими: 

- эффективную политику, направленную на активизацию инновационных процессов, повышение нацио-
нальной конкурентоспособности, рост производительности труда в национальной экономике; 

- взаимодействие государственных, общественных и частных структур в разработке и реализации науч-
но-технических программ; 

- прогрессивную технологическую политику, направленную на продуктово-технологическую инноваци-
онную кластеризацию в виде промышленно-технологических кластеров, технологических платформ (на ос-
нове опыта ЕС); 

- формирование информационной инфраструктуры, стимулирующей инновационную активность субъек-
тов хозяйствования; создание инновационной инфраструктуры, обеспечивающей использование результатов 
НИОКТР в национальной экономике; 

- поддержку образования как одного из факторов повышения конкурентоспособности; обоснованную 
политику регулирования рынков труда, стимулирующую мобильность персонала, подготовку высоко-
квалифицированных кадров для инновационной сферы; 

- разработку региональной политики, дополняющей меры государственной политики на разных терри-
ториальных уровнях, в том числе территориальную кластеризацию в виде территорий инновационного раз-
вития, включая технико-внедренческие зоны, технопарки и другие прогрессивные структуры инновацион-
ного развития; 

- совершенствование механизма управления национальной инновационной системой, включая госзаказы 
на инновационную продукцию; эффективную финансовую и налоговую политику, в том числе бюджетное 
финансирование инновационных проектов, предоставление налоговых льгот и иных способов непрямого 
субсидирования инновационной деятельности; 

- использование механизмов снижения инновационных рисков при реализации наукоемких и высокотех-
нологичных проектов за счет государственной поддержки, создания венчурных фондов; 

- эффективную политику в области привлечения иностранных инвестиций и торговую политику, направ-
ленную на взаимовыгодное взаимодействие в сфере новых и высоких технологий в глобальном масштабе. 
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СИСТЕМА МАРКЕТИНГА ОБЪЕКТОВ ПРОМЫШЛЕННОЙ СОБСТВЕННОСТИ 
В. В. Черняховская 

Белорусский государственный университет информатики и радиоэлектроники, v.sakuta@sam-solutions.net 

Концепция маркетинга результатов научно-технической деятельности содержит важнейшие принципы 
деятельности информационного учреждения, будь то научно-технический информационный центр, отрасле-
вая информационная служба, подразделение предприятия или самостоятельная коммерческая служба. Раз-
личные концепции маркетинга - информационных услуг, информационных продуктов и услуг, информаци-
онного маркетинга могут существенно отличаться друг от друга. Это зависит от комплексности исследова-
ния рынка ОПС, экономического моделирования и прогнозирования спроса на информационные продукты и 
услуги, ценообразования и др. 

В теории и практике маркетинговых исследований известны следующие подходы к изучению объектов и 
субъектов маркетинга. 

1. Продуктовый подход, предполагающий изучение маркетинговой деятельности в отношении конкрет-
ных продуктов и услуг. 

2. Институциональный подход, означающий концентрацию внимания на институтах (участниках), во-
влеченных в маркетинговую деятельность, производителях, посредниках, конечных потребителях. Для каж-
дого участника определяются роль и место в общей структуре маркетинга в зависимости от продукта, кото-
рый он производит, продает или обслуживает. 

3. Управленческий подход, сочетающий определенные черты двух предыдущих подходов. Он использу-
ется для принятия конкретных решений выработки деловой стратегии информационной службы, позволяет 
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применять инструменты маркетинга на практике. При этом можно выделить такие этапы как сегментация 
рынка РНТД по выбранным критериям; выбор ключевых сегментов; анализ информационных потребностей, 
спроса, предпочтений при выборе информации о РНТД; разработка программы маркетинга; выбор опти-
мального набора информационных продуктов и услуг, каналов реализации, методов стимулирования сбыта, 
ценовых стратегий; анализ обратной связи с потребителями; выработка суждений; отчет. 

Основные принципы информационного маркетинга как рыночной концепции управления — это анализ 
спроса и перспектив развития рынка, требований к услугам; изучение субъектов, действующих на рынке; 
отраслевой анализ позиции организации в пределах отрасли; предложение информационных продуктов и 
услуг в соответствии с требованиями рынка; воздействие на рынок и спрос в интересах производителя науч-
но-технической продукции. 

Маркетинговые операции, связанные с продвижением и куплей-продажей промышленной собственности 
(изобретения, полезные модели, технологические инновации), выступают показателем зрелости рыночных 
отношений в общественном производстве. Интеллектуальный продукт, созданный в результате научно-
технической деятельности, представляет собой товар, и его органическое включение в промышленную соб-
ственность соответствует стратегии развития и эффективного функционирования организации сферы мате-
риального производства. 

Основные проблемы маркетинга научно-технической продукции — неопределенность круга пользовате-
лей, механизма установления цен, временных затрат на проведение работ; трудоемкость процедур разъясне-
ния уникальность свойств продукции; отсутствие каналов сбыта и др. Научно-техническая продукция - это 
товар, который может быть продан, когда осознана реальная возможность коммерциализации идеи, прове-
дена экспертиза, определены возможные сферы использования. Но даже в этом случае технология должна 
иметь товарный вид, т. е. удовлетворять неким стандартным требованиям, предъявляемым к товару. 

Напрашивается вывод, что концепция маркетинга объектов промышленной собственности - рынка ре-
зультатов научно-технической деятельности— рыночная концепция управления производством, в рамках 
которой принятие хозяйственных решений основывается на информации о требованиях рынка. Она содер-
жит принципы деятельности информационного учреждения. Концепция предполагает проведение хорошо 
скоординированной информационной, рекламной, ценовой, выставочной политики. Система информацион-
ного обеспечения маркетинга наиболее эффективна при использовании ее в качестве составной части систе-
мы более высокого уровня — системы управления. 

Для успешной деятельности на рынке создатели ОПС должны овладеть знаниями и навыками в разра-
ботке и реализации комплекса маркетинга, который включает четыре элемента: сам ОПС как товар, его це-
на, товародвижение (распределение) и продвижение. В свою очередь, каждый из этих элементов характери-
зуется рядом методов и способов воздействия, называемых инструментами маркетинга. Такой элемент мар-
кетинга, как политика распределения, другими словами, товародвижения и сбыта, характеризуется, прежде 
всего, каналами распределения, представляющими собой те или иные пути доставки объекта промышленной 
собственности от лицензиара к лицензиату и методы хранения и передачи информационной сущности ОПС. 

Маркетинговая поддержка РНТД включает в себя комплекс таких средств стимулирования сбыта: рекла-
му, показательную передачу результатов НТД в производство, работу со средствами массовой информации, 
организацию выставок. Одними из основных инструментов политики формирования спроса на РНТД в ры-
ночных условиях считаются выставки и реклама. 

В маркетинге результатов НТД чрезвычайно важны обмен информацией, знание рынка, клиента, процес-
са или предмета; система сбора сведений о рынке; способность идентифицировать потребности клиентов, 
определять внутренние и внешние ресурсы; маркетинговая и управленческая компетенция и т.д. 

УДК 63.011.573 (476) 

ЭКОНОМЕТРИЧЕСКАЯ МОДЕЛЬ АНАЛИЗА И КРАТКОСРОЧНОГО ПРОГНОЗИРОВАНИЯ 
ВАЛОВОЙ ДОБАВЛЕННОЙ СТОИМОСТИ ТРАНСПОРТА И СВЯЗИ РЕСПУБЛИКИ БЕЛАРУСЬ 

О. И. Гаспадарец 
НИЭИ Минэкономики Республики Беларусь, ohaspadarets@mail.ru 

В последнее десятилетие Республика Беларусь демонстрирует значительный экономический рост (в 2006 
г. ВВП страны вырос на 9,9%, в 2007 г. - на 8,2%). Рост ВВП в целом по Республике обусловлен ростом ва-
ловых добавленных стоимостей (ВДС) отдельных отраслей экономики. Немаловажное значение принадле-
жит такой отрасли как "транспорт и связь". Это подтверждается тем, что в период с 1995 г. по 2006 г. ВДС 
транспорта и связи в сопоставимых ценах 2000 года увеличилась с 903,8 млрд руб. до 1381,1 млрд руб. Сле-
дует отметить, что наибольший рост (больше чем в 3 раза) наблюдается в развитии связи. 

Один из подходов, применяемых к моделированию и прогнозированию отраслей экономики, основыва-
ется на постулате рыночной экономики, согласно которому спрос определяет предложение. В соответствии 
с этим, при прогнозировании развития транспорта и связи учитываются спрос на услуги, инвестиционная 
активность. 

197 

П
ол

ес
ГУ

mailto:ohaspadarets@mail.ru



