
Введение

И
сследования в области построения марке�

тинговых стратегий (планов проводятся

многие годы [1–8]. В последние годы важ�

ность задач построения маркетинговых стратегий

возрастает. В значительной мере это связано со сле�

дующим [5, 9–11]: 

а) усложнением типов товаров и услуг; 

б) возрастанием значимости вопросов техничес�

кой поддержки и сервисного обслуживания товаров

и услуг; 

в) многообразием типов потребителей и их вза�

имосвязей; 

г) повышением значимости ряда системных во�

просов. 

На рис. 1 приведена упрощённая схема, вклю�

чающая 4 компонента: компания, товары, марке�

тинговая стратегия, потребитель/покупатель. 

Естественно возникают потребности в решении

ряда вопросов: уменьшение размерности решаемых

задач, в частности, группировка типов товаров;

группировка возможных типов потребителей (т.е.

формирование «крупных» сегментов рынка), выбор

для реализации наиболее эффективных маркетин�

говых операций, эффективное использование со�

трудников, выполнение бюджетных ограничений

на проведение маркетинговых операций. Можно

указать, например, следующие основные подходы к

построению маркетинговых стратегий (планов): 
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Рассматривается комбинированная схема формирования стратегии маркетинга для
групп товаров, включающая четыре этапа: (а) формирование групп похожих товаров на
основе кластеризации, (б) формирование сегментов рынка на основе кластеризации воз$
можных покупателей, (в) определение соответствия между группами товаров и сегмен$
тами рынка (на основе задачи о назначении), (г) определение конкретной стратегии мар$
кетинга для каждой пары «группа товаров – сегмент рынка» (на основе задачи о блочном
рюкзаке с учётом общего ограничения на реализацию маркетинговых стратегий для всех
групп товаров). В качестве численного примера приводится формирование маркетинго$
вой стратегии для компьютерных товаров (компьютеры, процессоры, программы и др.). 
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Рис. 1. Упрощённая схема маркетинга

1. Статистические методы [12, 13].

2. Подходы на основе моделей теории игр [14, 15].

3. Подходы на основе Марковских процессов

[16–18].

4. Динамическое программирование [17, 19].

5. Использование моделей выявления знаний

(например, data mining) [12, 20].

6. Подходы на основе многокритериального

принятия решений [21, 22].

7. Экспериментальные подходы (experimental

marketing) [15].

8. Подходы на основе теории возможностей

и/или размытых множеств [21].

9. Подходы на основе специальных рекоменду�

ющих систем (recommender systems) [23].
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сегментация рынка.
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10. Методы на основе деревьев решений (deci�

sion trees) [24]. 

11. Методы на основе кластеризации [10, 25].

12. Подходы на основе методов искусственного

интеллекта, баз знаний (например: системы про�

дукционных правил, case�based reasoning CBS) [1,

26–28].

13. Использование методов нейронных вычис�

ления (neural computing) [29, 30].

14. Интерактивные процедуры на основе мето�

дов визуализации информации [31, 32].

15. Комбинированные (гибридные) подходы

[21, 22, 27].

Данная статья направлена на использование со�

ставной схемы решения на основе 4�х задач, каждая

из которых базируется на комбинаторной модели,

включая следующие: 

1) задача многокритериального ранжирования;

2) задача кластеризации; 

3) задача назначения/размещения; 

4) задача блочного рюкзака. 

Таким образом рассматривается комбинирован�

ная схема решения формирования стратегии мар�

кетинга для групп товаров. Данная стратегия вклю�

чает 4 этапа (рис. 2): 

а) формирование групп похожих товаров на ос�

нове кластеризации; 

б) формирование сегментов рынка на основе

кластеризации возможных покупателей; 

в) определение соответствия между группами

товаров и сегментами рынка (на основе задачи о на�

значении); 

г) определение конкретной стратегии маркетин�

га для каждой пары «группа товаров – сегмент рын�

ка» (на основе задачи о блочном рюкзаке с учётом

общего ограничения на реализацию маркетинговых

стратегия для всех групп товаров). В качестве базо�

вого численного примера приводится формирова�

ние маркетинговой стратегии для фирмы, занимаю�

щейся компьютерными товарами (компьютеры,

процессоры, платы, программы и др.). Расчёты про�

водились на основе программ автора в среде MAT�

LAB (MatWorks, Inc., http://www.matworks.com).

Особо следует рассмотреть определенную «раз�

умность» используемой составной схемы решения.

В указанном выше списке известных подходов в ос�

новном каждый подход базируется на только одном

методе или модели. В некоторых работах предлага�

ются гибридные процедуры, например, модели

многокритериального принятия решений с учетом

неопределенности [21], многокритериальный вы�

бор с использованием имитационного моделирова�

ния и экспертной системы [22], экспертные проце�

дуры на основе Веб�технологии [27], но эти походы

направлены на «целостное» решение исходной за�

дачи. В то же время часто представляется крайне

важным осуществить декомпозицию задачи (это

приводит с существенному уменьшению размерно�

сти решаемых задач), организовать параллельную

и многоэтапную схему решения с использованием

различных моделей. Предлагаемый в данной работе

подход основывается на использовании комбина�

торных областей небольшой размерности (напри�

мер, множество альтернатив, множество промежу�

точных решений, множество критериев, множество

уровней оценки альтернатив) и это является удоб�

ным для специалистов и экспертов. Рис. 3 иллюст�

рирует общую тенденцию перехода от достаточно

простых исходных приложений, когда можно ис�

пользовать одну модель, один алгоритм (т.е., про�

стую одно�шаговую схему решения) к более слож�

ным ситуациям, когда для анализа и формализации

сложных прикладных ситуаций приходится ис�

пользовать ряд взаимосвязанных моделей и состав�

ную схему решения (т.е., составную схему решения,

которая может включать взаимосвязанные алгорит�

мы и человеко�машинные процедуры). В целом

представляется важным в будущем проведение ис�

следований для сравнения различных методов

(в первую очередь упомянутых выше) к решению

задач формирования стратегий маркетинга на спе�

циально разработанных численных тестовых при�

мерах. В частности, такой подход является базовым

в последние два десятилетия в области решения

сложных задач оптимизации (например: Webpage

with optimization benchmarks http://plato.la.asu.edu/

bench.html/, a Constrained and Unconstrained testing

Environment CUTEr http://cuter.rl.ac.uk/cuter�www/). 

Дополнительно можно указать ряд преимуществ

предлагаемой составной схемы решения, напри�

мер: 
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Назначение для каждой группы товаров
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(задача назначения)

Определение для каждой пары
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определённой маркетинговой стратегии
(задача многокритериального блочного

рюкзака)

Рис. 2. Блок-схема составной стратегии

Группировка покупателей
(задача кластеризации)
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1) многостадийная (последовательно�парал�

лельная) схема решения, обеспечивающая возмож�

ность контроля/анализа промежуточных результа�

тов на каждом этапе, включая возврат и повторное

решений частей задачи; 

2) независимое решение частей задачи на осно�

ве различных методов; 

3) возможность использования когнитивных ме�

тодов на каждом этапе/стадии процесса решения; 

4) независимый анализ, оценивание, использо�

вание различных методов (различных вычислитель�

ных алгоритмов, различных экспертов) на каждом

этапе/стадии решения задачи; 

5) возможность интеграции аналитических,

компьютерных и экспертных процедур. 

Следует также отметить, что предлагаемый мате�

риал может быть успешно применен в рамках учеб�

ных процессов [33–35]. В общем случае можно вы�

делить три базовых уровня грамотности в области

информационных технологий [35, 36]: 

1) базовая грамотность (умение читать, писать,

считать) [37]; 

2) компьютерная грамотность (работа с компью�

терами, написание программ, работа в Интернете

и др.) [37]; 

3) подготовка и принятие решение, анализ и ре�

шение прикладных задач [33, 35]. 

Использование предлагаемой схемы направлено

на 3�й уровень. Материал был частично или полно�

стью реализован автором в ряде учебных курсов

[33–35], в частности, в курсе по проектированию

систем на факультете радиотехники и кибернетики

МФТИ [35, 38].

Модели и составная схема решения

В данной работе использованы 4 комбинатор�

ные задачи: многокритериальное ранжирование,

кластеризация, задача о назначении и блочный рюк�

зак. Задача многокритериального ранжирования

альтернатив является базовой задачей принятия ре�

шений и заключается в следующем. Имеется мно�

жество альтернатив U = {1,...,i,...,u} и множество

критериев для оценки альтернатив: V = {1,..., j,...,v}.

Имеется матрица оценок альтернатив по критериям

|| z(i,j) ||, где i соответствует номеру альтернативы и j

соответствует номеру критерия. В задаче требуется

получить частичный порядок на множестве альтер�

натив в виде «слоев» качества (т.е. непересекающи�

еся между собой и линейно�упорядоченных под�

множеств исходного множества альтернатив): 

U = {U(1), ... ,U(k), ... ,U(m)}, 

|U(k1) & U(k2)| = 0 при 1 ≤ k1 < k2 ≤ m. 

При этом если i1 ∈ U(k1) и i2 ∈ U(k2) то i1 предпоч�

тительнее, чем i2. Подмножество U(k) соответствует

уровню качества k и каждый элемент этого множест�

ва i ∈ U(k) имеет приоритет r(i) = k. Для решения ука�

занной задачи используются различные методы,

включая методы функций полезности [39], метод

аналитических иерархий [40]. В работе для ранжиро�

вания альтернатив был использован вариант метода

порогов несравнимости типа ELECTRE [41, 42]. 

Кластеризация (группировка) объектов является

базовой научной задачей в многих областях

[43–47]: разделить исходное множество элементов

на группы (подмножества, кластеры) с целью ми�

нимизации «расстояния» (или близости) между

элементами внутри кластеров. При этом использу�

ется следующая исходная информация: 

а) параметры каждого элемента; 

б) близость («расстояние») между элементами.

Данная задача близка к предыдущей, но без упоря�

дочения получаемых подмножеств. В данной рабо�

те использован один из наиболее известных алго�

ритмов кластеризации – иерархическая кластери�

зация (на основе варианта агломеративного алго�

ритма) [48].

Базовая простейшая задача о назначении имеет

следующий вид [49]. Имеется множество элементов
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Рис. 3. Схема анализа и решения задач
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n и множество позиций m. Задана матрица соответ�

ствия: 

C = || ci,j ||, I = 1,..., n (элементы), 

j = 1,..., m (позиции). 

Здесь ci,j представляет собой пользу от назначения

элемента i на позицию j. Задача формулируется сле�

дующим образом (алгебраическая формулировка):

max Σn

i=1 Σm

i=1 cij xij

s.t. Σn

i=1xij ≤ 1, ∀ i = 1,..., n,

Σn

j=1 xij ≤ 1, ∀ j =1,..., m,

xij ∈ {0,1}.

Приведённая задача является полиномиально

разрешимой [49], но ее усложнения (например,

квадратичная задача о назначении, обобщенная за�

дача о назначении) являются NP�трудными [49–51].

В данной работе используется эвристический

(«жадный») алгоритм, т.е. последовательное выяв�

ление пары (i, j) с максимальным значением ci,j .

В случае блочной задачи о рюкзаке (multiple choice

problem) некое исходное множество элементов разби�

то на подмножества и требуется выбрать из каждого

подмножества элемент (или несколько элементов)

с учётом общих ресурсных ограничений и максими�

зации некой общей полезности [49, 52, 53]. В про�

стейшей базовой постановке задача имеет вид: 

max Σn

i=1 Σqi

j=1 cij xij,

s.t. Σn

i=1 Σqi

j=1 aij xij ≤ b,

Σqi

j=1 xij, ∀ i = 1,..., n, 

xij ∈ {0,1}.

Эта задача является NP�трудной [49, 53]. При

многокритериальной постановке вместо полезнос�

ти каждого элемента cij используется вектор из r

компонентов: (c1
ij,..., c

p
ij,..., c

r
ij). Таким образом, про�

водится поиск эффективных по Парето решений на

основе векторной целевой функции, и задача имеет

вид [54, 55]:

max Σn

i=1 Σqi

j=1 c
p

ij xij, ∀ p = 1,..., r,

s.t. Σn

i=1 Σqi

j=1 aij xij ∈ b,

Σqi

j=1 xij, ∀ i =1,..., n, 

xij ∈ {0,1}

В данной работе используется двухэтапная про�

цедура [54]: 

1) многокритериальное ранжирование элементов; 

2) последовательная упаковка элементов в рюк�

зак («жадная» эвристика).

Схема построения стратегии маркетинга

В данной работе рассматривается пример фор�

мирования составной маркетинговой стратегии для

фирмы, занимающейся продажей и техническим

обслуживанием компьютерного оборудования.

Предполагается, что имеется два множества: мно�

жество товаров и множество потребителей. Кроме

того, при установлении пары «товар�потребитель»

рассматривается набор базовых стратегий марке�

тинга (например, захват рынка, сохранение рынка,

создание нового рынка). Задача заключается в уста�

новлении пар «товар�потребитель» и выборе для

каждой пару наилучшей базовой маркетинговой

стратегии с учетом общего ресурсного ограниче�

ния. Таким образом, множество товаров соответ�

ствует множеству элементов, а множество потреби�

телей соответствует множеству позиций. В работе

используется 4�этапная схема решения (рис. 4):

Этап 1. Кластеризация множества товаров (эле�

ментов) для получения групп похожих товаров

(уменьшение размерности рассматриваемой зада�

чи, задача кластеризации). 

Этап 2. Кластеризация множества потребителей

(позиций) для получения групп похожих потребите�

лей, т.е. сегментов рынка (уменьшение размерности

рассматриваемой задачи, задача кластеризации). 

Этап 3. Назначение для каждой группы товаров

соответствующей группы похожих потребителей

(сегмента рынка) (задача назначения).

Этап 4. Выбор для каждой пары «товар�потре�

битель» наилучшей стратегии маркетинга с учетом

качества стратегий и общего для всей задачи огра�

ничения по ресурсу (задача блочного рюкзака).

Пример построения стратегии маркетинга

В табл. 1 приведены шесть типовых стратегии

маркетинга [5]. Для оценивания указанных страте�

гий использованы следующие критерии (в скобках

указан вес критерия): 

а) уровень затрат на реализацию стратегии K1 (+3); 

б) уровень возможной прибыли в ближайший

период времени K2 (+5); 

в) уровень возможной прибыли в перспективе

K3 (+3); 

г) уровень возможной конкуренции K4 (�2). 

Оценивание альтернативных типовых стратегий

проводилось на основе экспертного подхода с ис�

пользованием порядковой шкалы общей [0,5]. Оче�

видно, что можно сгенерировать индивидуальные

шкалы для каждого критерия. Кроме того, набор

критериев, их веса и шкалы и оценки альтернатив по
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критериям можно рассматривать в зависимости от

конкретной пары «группа товаров – группа покупа�

телей». В рассматриваемом примере использованы

условные оценки альтернатив. Расчёт приоритетов

основан на применении метода типа ELETRE [41].

в) возможность организации технического об�

служивания/профессиональных консультаций X3

(+3, шкала [1,3]); 

г) возможность проведения работ по усовершен�

ствованию (upgrade) X4 (2, шкала [0,1]). 

Оценивание товаров проводилось основе экс�

пертного подхода. Использована версия иерархиче�

ского алгоритма кластеризации [48].
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Множество
товаров/

продуктов

Группы
продуктов

Результирующая
составная стратегия

маркетинга
Множество

потребителей/
покупателей

Группы
покупателей

сегменты
рынка

Альтернативы

а

b

c

d

e

f

g

h

1

2

3

4

X

X

X

Рис. 4. Кластеризация, назначение, блочный рюкзак

Таблица 1

Базовые стратегии маркетинга и оценки

No Стратегии K1 K2 K3 K4 Приоритет

1
Расширение, развитие рынка
(вложение в производство,
рынок) M1

4 2 4 4 2

2 Завоевание нового рынка(ов) M2 5 2 4 5 3

3

Поддержание рынка
(модификации товара,
улучшение качества товара,
улучшение деятельности M3

2 4 2 3 2

4

Создание нового рынка
(завоевание рынка новым
товаром, создание заделов
в науке M4

4 4 5 1 1

5 Сохранение ситуации M5 1 2 1 3 2

6 Уход с рынка M6 1 0 0 0 2

В качестве примера товаров рассматривается

компьютерная продукция типа электронного обо�

рудования и программ (табл. 2). Для оценивания

товаров использованы следующие параметры: 

а) стоимость X1 (+3, шкала [1,5]); 

б) профессиональный уровень пользователей

(профессионалы – 3, квалифицированные пользо�

ватели 2, неквалифицированные пользователи – 1)

X2 (+5, шкала [1,3]); 

Таблица 2

Список товаров и их характеристик

No Товар X1 X2 X3 X4

Номер
группы
товаров

1 Персональный компьютер T1 4 1 2 1 1

2 Сервер T2 5 3 3 1 2

3 Ноутбук T3 4 1 1 1 1

4 Платы T4 2 2 0 0 3

5 Мониторы T5 3 1 1 0 1

6 Клавиатура T6 1 1 0 0 3

7 Коммуникационное
оборудование T7

3 2 3 1 4

8 Операционные системы T8 2 2 3 1 4

9 Прикладные программы
(редактирование и др.) T9

3 2 1 1 5

10 Программы для бухучета T10 3 2 2 1 5

11 Программы для инженерных
расчетов T11

5 3 2 1 2

12 Программы для
математических расчетов T12

3 3 1 1 5

13 Игры T13 2 2 0 0 3
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В качестве примера множества возможных по�

купателей рассматриваются типовые потребители

компьютерной продукции (табл. 3). Для оценива�

ния покупателей использованы следующие пара�

метры: 

а) объём возможных покупок (т.е. объём рынка)

Y1 (+3, шкала [1,4]); 

б) профессиональный уровень пользователей

(профессионалы – 3, квалифицированные пользова�

тели – 2, неквалифицированные пользователи – 1)

Y2 (+5, шкала [1,3]); 

в) объём требуемых консультаций и возмож�

ность организации технического обслуживания Y3

(+3, шкала [0,3]). 

Оценивание товаров проводилось на основе

экспертного подхода с использованием порядковой

или номинальной общей шкалы [ 0,1,2,3,4 ]. Ис�

пользована версия иерархического алгоритма клас�

теризации [48].

После кластеризации множества исходных то�

варов получаются следующие группы (табл. 2):

группа G1: T1, T3, T5; группа G2: T2, T11; ; группа

G3: T4, T6, T13; группа G4: T7, T8; G5: T9, T10, T12.

После кластеризации множества потребителей по�

лучаются следующие группы (табл. 3): группа R1:

P1, P2; группа R2: P3, P4, P7, P12; ; группа R3: P5, P6,

P14, P15; группа R4: P8, P11, P16; группа R5: P9, P17,

P18; группа R6: P10, P13. Матрица соответствия

групп товаров и групп потребителей, полученная

на основе экспертного оценивания, представлена

в табл. 4.

Таким образом получаем задачу о назначении

(размерность 5*6). Задача формулируется следую�

щим образом (алгебраическая формулировка; здесь

предполагается, что для каждой группы товаров мо�

жет рассматриваться до трёх сегментов рынка и для

каждого сегмента рынка – до трёх групп товаров):

max Σn

i=1 Σm

i=1 cij xij,

s.t. Σn

i=1 xij ≤ 3, ∀ i = 1,..., n, 

Σn

j=1 xij ≤ 3, ∀ j = 1,..., m,

xij ∈ {0,1}.

Результат решения этой задачи (т.е. соответствие

групп товаров и групп потребителей) представлен

в табл. 5.

Теперь для каждой из 15 полученных пар типа

(Gi,Rj) (табл. 5) выбирается подмножество базовых

типовых маркетинговых стратегий (табл. 1, экс�

пертное оценивание): 

A1 = (G1,R1): M1 = {M3, M5, M6}; 

A2 = (G1,R2): M2 = {M1, M2, M4, M5}; 
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No Типовой потребитель Y1 Y2 Y3
Номер группы
потребителей

1 Дети P1 2 1 0 1

2 Школьники-подростки P2 2 2 0 1

3 Домашние хозяйки P3 1 1 0 2

4 Студенты-экономисты P4 1 1 1 2

5 Студенты-инженеры P5 3 2 1 3

6

Студенты в области
естественных наук
(математика, физика, химия
и т.п.) P6

2 2 1 3

7

Студенты в области
социальных наук
(социология, история,
психология и др.) P7

1 1 0 2

8 Специалисты в области
техники (инженеры) P8

4 2 2 4

9

Специалисты в области ИТ
(программирование,
электроника, 
коммуникации) P9

4 3 3 5

10 Специалисты в области
социальных наук P10

2 1 1 6

11
Специалисты в области
экономики 
(например, бухучет) P11

3 2 2 4

12 Малые фирмы P12 1 1 1 2

13 Небольшие торговые фирмы
(кафе, магазины) P13

2 1 1 6

14 Средние фирмы P14 3 2 1 3

15 Склады P15 3 2 1 3

16 Большие магазины, торговые
сети P16

3 2 2 4

17 Крупные фирмы P17 4 3 3 5

18 Банки P18 4 3 3 5

Таблица 3

Список покупателей/потребителей, 
их характеристик

Таблица 4

Матрица соответствия

G1 G2 G3 G4 G5

R1 5 0 4 0 0

R2 5 0 1 0 5

R3 4 4 2 5 5

R4 5 5 1 5 5

R5 4 5 1 5 3

R6 5 0 1 0 4
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A3 = (G1, R4): M3 = {M3, M5, M6}; 

A4 = (G2, R3): M4 = {M1, M2, M4};

A5 = (G2, R4 : M5 = {M3, M5, M6 }; 

A6 = (G2, R5): M6 = {M2, M3, M5}; 

A7 = (G3, R1): M7 = {M5, M6}; 

A8 = (G3, R2): M8 = {M5, M6}; 

A9 = (G3, R5): M9 = {M5, M6};

A10 = (G4, R3): M10 = {M1, M2, M4}; 

A11 = (G4, R4): M11 = {M5, M6}; 

A12 = (G4, R5): M12 = {M1, M2, M4}; 

A13 = (G5, R2): M13 = {M5, M6}; 

A14 = (G5, R3): M14 = {M1, M3, M5}; 

A15 = (G5, R6): M15 = {M5, M6}. 

Теперь можно получить составную маркетинго�

вую стратегию на основе задачи блочного рюкзака

(приоритеты из таблицы 1 используются как полез�

ности, оценки по критерию K1 – как оценки затрат).

Результаты приведены в табл. 6 для 4�х вариантов

ограничения: (а) ≤ 8, (б) ≤ 10, (в) ≤ 20, (г) ≤ 30. 

Следует отметить, что в соответствии с задачей

блочного рюкзака при недостаточном ресурсе в не�

которых группах (т.е. для некоторых пар «группа то�

варов – сегмент рынка») маркетинговая стратегия

отсутствует, т.е. маркетинговая деятельность отсут�

ствует.

Использование в обучении

Описанный подход на основе составной страте�

гии использовался в курсе автора о проектировании

систем в МФТИ (2004–2008) [35, 38] и соответ�

ствует лабораторной работе 10. При этом рассмот�

ренные базовые задачи соответствуют другим лабо�

раторным работам: задача многокритериального

ранжирования – лабораторной работе 2, задача

кластеризации – лабораторной работе 5, многокри�

териальная задача блочного рюкзака – лаборатор�

ной работе 6, задача о назначении – лабораторной

работе 9. В качестве базового задания студенты

строили стратегию маркетинга на основе численно�

го примера. Кроме того каждый студент мог подго�

товить расширенный вариант работы 10 (как не�

большой исследовательский проект): 

а) исследовать группу товаров (включая слож�

ные технические системы, например, самолеты); 

б) рассмотреть применение подхода для других

прикладных областей (например: планирование

технического обслуживания, планирование тести�

рования систем, планирование в социально�эконо�

мических системах). 

Примером такого прикладного проекта является

публикация [56].

Заключение

В данной статье предложен подход к построе�

нию комбинированной стратегии маркетинга на

основе четырёх моделей (многокритериальное ран�

жирование, кластеризация, блочный рюкзак, зада�

ча о назначении). Рассмотренный материал может

быть использован в преподавании. Следует также
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Таблица 5

Результирующее назначение

G1 G2 G3 G4 G5

R1 1 0 1 0 0

R2 1 0 1 0 1

R3 0 1 0 1 1

R4 1 1 0 1 0

R5 0 1 1 1 0

R6 0 0 0 0 1

≤ 8 ≤ 10 ≤ 20 ≤ 30

M1 M5 M5 M5 M5

M2 M5 M5 M5 M5

M3 M5 M5 M5 M5

M4 M1 M1 M1 M1

M5 M5 M3 M3 M3

M6 – M5 M2 M2

M7 – – M5 M5

M8 – – M5 M5

M9 – – M5 M5

M10 – – – M1

M11 – – M5 M5

M12 – – M1 M1

M13 – – – M5

M14 – – – M1

M15 – – – M5

Таблица 6

Результирующие стратегии
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отметить, в статье представлена базовая составная

схема решения, т.е. прототип. Очевидно, что воз�

можно улучшение схемы по нескольким направле�

ниям: 

1. Использование более сложных комбинаторных

моделей (например, вместо задачи о назначении

можно рассматривать её многокритериальное обоб�

щение и/или задачу о квадратичном назначе�

нии/обобщенную задачу о назначении [50, 57]; вмес�

то задачи о назначении и/или задачи о блочном рюк�

заке можно использовать задачи комбинаторного

синтеза на основе морфологической клики [57, 58].

2. Задание «индивидуальных» ограничений в за�

даче о назначениях для каждого сегмента рынка

и/или для каждой группы товаров.

3. Использование других алгоритмов решения

возникающих комбинаторных задач.

4. Учёт неопределенности (т.е. вероятностные

оценки и/или оценки на базе размытых множеств).

5. Рассмотрение динамических задач, например,

построение многоэтапных маркетинговых страте�

гий (типа траекторий маркетинговых стратегий).

6. Использование древовидных сценариев как

основу будущей маркетинговой деятельности.

7. Применение специальных исследований для

получения оценок типовых маркетинговых страте�

гий, товаров, потребителей (вместо простых проце�

дур экспертного оценивания).

8. Оценивание типовых маркетинговых страте�

гий с учётом конкретного сегмента рынка и/или

конкретной группы товаров.

В заключение следует указать, что предложен�

ная комбинированная схема представляет собой

только один из первых шагов в направлении созда�

ния таких составных методов решения в области

маркетинга. Очевидно, что стоит проблема проек�

тирования комбинированных процедур (и инстру�

ментальных сред), включающих различные методы

и подходы к решению задачи формирования стра�

тегий маркетинга. Кроме того, представляется

крайне важной организация специальных исследо�

ваний в области оценивания качества и «стоимос�

ти» процессов решения задач (включая сравнение)

в области бизнес�информатики и определения об�

ластей/ситуаций наилучшего применения методов,

в том числе и для задач формирования стратегий

маркетинга. ■
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