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СОВРЕМЕННЫЕ ПОДХОДЫ К МАРКЕТИНГУ ИННОВАЦИЙ 

 

Е.В. Ярушина 

 
Проведена структуризация предметной области маркетинга 

инноваций на основе анализа его специфики, обзора подходов и 

трактовок данного понятия зарубежными исследователями. Ха-

рактеризуется взаимосвязь маркетинга инноваций, с другими 

предметными областями. Проводится анализ современных под-

ходов и инструментов маркетинга инноваций.  

Ключевые слова: инновации, маркетинг, подходы и инстру-

менты маркетинга инноваций. 

 

Современное состояние экономики РФ, а также введение санкций со 

стороны США требует перехода к инновационному пути развития. В связи 

с этим большое количество российских предприятий переходят на иннова-

ционный путь развития претерпевая множество трудностей. Это обуслов-

ливается высоким уровнем конкуренции между производителями, а также 

повышенным вниманием потребителей к товарам и услугам. Производите-

ли с учетом потребностей клиентов, предлагают рынку более качественные 

и усовершенствованные товары, имеющие ценностные характеристики и 
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пользующиеся спросом у потенциальных клиентов. Вместе с тем иннова-

ции как важный фактор экономического роста одновременно являются од-

ной из основных проблем современного маркетинга. Проблемы обуслов-

лены характеристиками инновационных продуктов: своей уникальностью 

и многообразием, сложным восприятием новинок потребителями, форми-

рованием новых требований к поведению потребителей и необходимостью 

изменений всей инфраструктуры, а также многообразием рынков, на кото-

рые выходят инновационные компании, – это рынки идей, технологий, ин-

теллектуальной собственности, готовой продукции.  

Взаимосвязь маркетинга и инноваций анализировал Питер Друкер в 

1954 г., отмечая, что у бизнеса есть две основные функции: маркетинг и 

инновации. Согласно его мнению, маркетинг начинается с покупателя, оп-

ределяя, его ценности и нужды. Инновационная составляющая бизнеса ха-

рактеризуется несколько иным экономическим удовлетворением потреб-

ностей. Настоящая инновация требует изменения ожиданий покупателей. 

Непонимание потребителем подачи инновационного продукта приведет к 

тому, что такой продукт не будет продаваться [1]. Инновации являются 

важнейшим компонентом маркетингового мышления менеджеров, а при-

нятие новых товаров, услуг компаний потребителями становится основной 

составляющей бизнес-успеха. Рассмотрим специфику маркетинга иннова-

ций. В научной литературе маркетинг инноваций описывается в двух трак-

товках данного понятия: одни авторы связывают его с инновационным мар-

кетингом, который рассматривается как новые подходы и инструменты мар-

кетинга (инновации в самом маркетинге, призванные повысить его эффек-

тивность), другие говорят о применении инструментов маркетинга в процес-

се создания и продвижения на рынок новой продукции или технологии. 

Механистический перенос с некоторой долей адаптации методик и ин-

струментов современного маркетинга на новую объектную сферу – сферу 

инноваций не позволяет учитывать сложность и многообразие инноваци-

онных продуктов, не позволяет решать проблемы, возникающие в процес-

се коммерциализации новинок и их продвижения на рынок, не дает воз-

можность разработать универсальные, типовые рекомендации по марке-

тингу инноваций. В связи с этим в научной литературе по инновациям 

применение инструментов маркетинга рассматривается на уровне кон-

кретных ситуаций (case study) либо с акцентом на один из аспектов инно-

вационной деятельности. Так, широко представлены работы различных ав-

торов по проблемам развития новых товаров (Product development) и свя-

занных с ними проблемам поиска и тестирования идей, формирования и 

управления проектами, разработки продуктовых стратегий и маркетинга. 

Это работы Г. Чесбро, Б. Табризи, а также многих других авторов. 

Важным инструментом маркетинга в сфере инновационных продуктов 

стала система тестирования новинок, которая включает концептуальное 

тестирование, альфа- и бета-тест, пробный маркетинг и другие виды тес-
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тов, применение которых повышает вероятность коммерческого успеха 

новинки [2]. Другим маркетинговым инструментом снижения коммерче-

ских рисков инновационных продуктов стало вовлечение потребителей в 

процессы создания и тестирования новинок. Потребительский краудсор-

синг и сотворчество (co-creation) – это тенденции последнего времени [3]. 

Важную роль в разработке продуктовых стратегий и определении направ-

лений развития продукта играет концепция целостного продукта Т. Леви-

та, или мультиатрибутивная модель товара. Представление товара как мно-

гоуровневого продукта с большим количеством атрибутов является марке-

тинговым инструментом, применяемым в высокотехнологичных отраслях. 

Развитие этого инструмента связано с концепцией ценности, которую не-

сет новинка для потребителей, и которая приобретает особо важное значе-

ние в современной экономике впечатлений [4]. 

В маркетинговом сопровождении инновационного процесса также важ-

ны методы поиска потенциальных сфер применения новинок и, следова-

тельно, возможных направлений развития продукта и технологий, среди 

которых отраслевой анализ, бенчмаркинг(метод аналогов), а также такие 

специфические инструменты, как схема Абеля, или инновационная арена в 

терминологии Купера, дорожные карты, другие методы морфологического 

анализа. Европейский исследователь Дерек Абель, развивая идею И. Ан-

соффа о необходимости одновременной ориентации бизнеса на продукт и 

рынок (матрица Ансоффа), вводит третий измеритель в ориентации бизне-

са – технологию. В соответствии со схемой Абеля как методическим инст-

рументом формирования альтернативных вариантов развития и использо-

вания инновационных продуктов поиск рекомендуется вести по трем осям: 

поиск потенциальных потребителей/ возможные сферы применения про-

дукта, определение потребности потенциальных покупателей (в чем их 

проблемы) и изучение возможности развития технологии, используемой 

при разработке и производстве продукта [5; 6]. 

Рассматривая предложенное Абелем поле возможных стратегий или 

направлений развития бизнеса, немецкий исследователь Дитер И.Г. Шнай-

дер отмечает, что творческий подход к объединению различных техноло-

гий с целью выполнения функций, необходимых потребителю, может при-

вести к изменению или даже к возникновению совершенно новых страте-

гических полей деятельности (сфер бизнеса). Примером объединения уже 

известных технологий является факс-аппарат (телефонная связь и копиро-

вальная техника), а также мобильный телефон. По мнению Шнайдера, 

cхему Абеля следует понимать не механистически, а скорее как своеобраз-

ный морфологический ящик вариантов, с помощью которого можно рас-

сматривать всевозможные комбинации различных параметров. Эвристиче-

ский процесс сужения числа возможных альтернатив на основе рыночных, 

технологических и управленческих критериев может завершаться построе-

нием, например, двухмерного морфологического ящиках [2].  
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Важным инструментом коммуникации участников инновационного 

процесса и интеграции их усилий могут стать дорожные карты, которые 

получили в последние годы широкое распространение в политике, прогно-

зировании, при разработке стратегий и составлении сценариев развития. 

В сфере бизнеса и инновационной деятельности дорожные карты высту-

пают инструментом стратегического и тактического управления, обеспе-

чивая взаимосвязь трех критически важных элементов: потребностей кли-

ентов, продуктов и технологий компании. 

Другое направление исследований в маркетинге инноваций – изучение 

диффузии инноваций в среде потребителей. Под диффузией инноваций 

понимается коммуникационный процесс, на протяжении которого новая 

идея, продукт, технология и т. п. принимается рынком. Новинка никогда 

не охватывает общество целиком в один момент, она постепенно просачи-

вается через различные слои потребителей и каналы коммуникаций. Как 

показали многочисленные исследования социологов и маркетологов, часть 

общества достаточно консервативна, а часть – легко включается в новые 

процессы, принимает новые товары, поэтому в первую очередь необходи-

мо воздействовать на наиболее активную, инновационно ориентированную 

часть потребителей, так называемых трендсеттеров, которые во многом 

формируют моду, указывают путь другим группам потребителей. 

В настоящее время наиболее известными моделями диффузии иннова-

ций являются модель Эверетта Роджерса и модель Фрэнка Басса. В работе 

«Диффузия инноваций» Э. Роджерс описал график принятия инноваций пя-

тью членами общества как кривую нормального распределения, разделен-

ную на пять сегментов, дал название и примерную оценку каждому сегмен-

ту, а также охарактеризовал потребителей каждой группы. По его оценкам, 

новаторы – это порядка 2,5 % населения, ранние последователи – 13,5 %, на 

долю раннего большинства и позднего большинства приходится по 34 %, 

остальные 16 % – это отстающие (консерваторы). Модель Роджерса, осно-

ванная на понимании различий между отдельными людьми и их восприяти-

ем ситуаций, описывает «идеальные типы» потребителей и их сегментацию 

по времени принятия новинки. Кроме того, Роджерс выделил атрибуты, ко-

торые, на его взгляд, влияют на успешность инноваций: это относительное 

преимущество новинки, ее совместимость, сложность и возможность проб-

ного использования. Изучение выделенных характеристик новинки помога-

ет понять, почему потребители решают принять или отказаться от новых 

товаров, оценивая их символическую или функциональную полезность.  

Модель Ф. Басса объясняет рост количества потребителей инновацион-

ного продукта двумя факторами: рекламой и межличностными коммуни-

кациями. Кроме того, она иллюстрирует принцип усиливающейся обрат-

ной связи в маркетинге: количество потребителей продукта увеличивает 

поток новых потребителей за счет межличностных коммуникаций. Разви-

вая идеи Э. Роджерса о последовательности принятия инноваций разными 
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группами потребителей, Джеффри А. Мур в своей знаменитой книге «Пре-

одоление пропасти» предлагает в качестве маркетинговой модели, которая 

справляется со спецификой индустрии хай-тек, модель жизненного цикла 

принятия технологий как переход от одной группы потребителей к другой. 

Кроме того, Мур вводит понятия «ранний рынок», под которым он пони-

мает узкий нишевой рынок, формируемый технологическими энтузиаста-

ми-новаторами и ранними последователями, и «основной, массовый ры-

нок», где доминирует раннее большинство, или потребители-прагматики. 

Понимание уникальных психографических особенностей каждой группы 

потребителей, по мнению Мура, является критически важным компонен-

том профессиональных знаний хайтек-маркетинга [7].  

 Многочисленные исследования показывают, что новая идея начинает 

нравиться лишь после того, как ее опробует кто-нибудь другой. Причины 

поражений изобретений часто кроются в маркетинге и общении. Иннова-

ционные идеи могут показаться людям слишком новыми, культура обще-

ства и окружающие не готова принять их, что в целом приводит к форми-

рованию социальных и культурных барьеров для потребления инноваци-

онных продуктов. С позиций успешного маркетинга идею следует объяс-

нять, исходя из готовности общества принять ее (мощность автомобиля 

меряется лошадиными силами, электричество – свечами, а документы в 

компьютере называются файлами) [8]. При этом недостаточно просто рас-

сказывать людям о новинке, нужно заставить их испытать новинку, изу-

чить ее возможности и эффективность, ощутить пользу, которую она мо-

жет принести. В последние несколько десятилетий к изучению процессов 

принятия новинок потребителями подключились психологи, помогающие 

компаниям приобщать новые товары к миру человека и культуры. Изуче-

ние психологических особенностей процесса потребления новинок челове-

ком позволило выявить барьеры восприятия новых продуктов, которые 

возникают у потенциальных потребителей на этапе распознавания иннова-

ции. Если при информационных коммуникациях новинка не распознана, 

признана неизвестной, сознание человека может запретить ее дальнейшее 

использование. Появление такого барьера, который американские исследо-

ватели назвали «отсутствием фундаментального знания», означает, что по-

требность не сформирована либо не осознана (такая ситуация наблюдается 

сейчас в сфере нанотехнологий). Возникает необходимость использования 

нестандартных усилий и приемов маркетинга по формированию рынка и 

повышению коммуникационной наглядности новинки [9; 10].  

Одним из приемов формирования рынка и продвижения новинки на 

рынок является маркетинговый «евангелизм» как способ внедрения в соз-

нание людей определенного образа потребления, формирования привер-

женцев новинки. Гай Кавасаки, называя себя экс-евангелистом компании 

«Apple», считает, что евангелизм составляет основу брендинга для старта-

па в сегодняшнем мире жесткой конкуренции и общедоступной информа-
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ции [11]. Инструментами маркетингового «евангелизма» являются обраще-

ние к первым и лучшим клиентам за поддержкой, формирование и под-

держка сообществ и клубов потребителей вокруг новинки. Компании, ис-

пользующие такие инструменты маркетинга, ориентируются на создание 

«целостности покупателей» на основе своего бренда. На формирование 

приверженцев новинок направлено также их игровое продвижение в реаль-

ном и виртуальном пространстве(gamefication). Ожидается, что в ближай-

шем будущем игровые сервисы (игрофицированные приложения в корпора-

тивном формате), используемые для целей привлечения и удержания потре-

бителей товаров и услуг, станут не менее значимыми, чем присутствие ком-

паний в социальных сетях. Особо следует отметить работы Клейтона Кри-

стенсена и его коллег [12–14], в которых при отсутствии термина маркетин-

га как такового развивается несколько аспектов маркетинга инноваций:  

• трактовка маркетинговой ценности инновационного продукта в тер-

минах «работы», на которую потребитель нанимает этот продукт;  

•  выделение специфических групп потребителей инновационных про-

дуктов – «непотребители», неудовлетворенные потребители и потребители 

со скромными запросами, разработка рекомендаций по работе с каждой 

группой;  

• подход к конкуренции и конкурентным битвам в отрасли с позиций 

асимметрии стимулов и компетенций компаний, а также предложения по 

оценке компаний-конкурентов с позиций ресурсов, процедур и ценностей. 

С позиций маркетинга в ресурсах компании можно отметить бренд, каналы 

дистрибуции и информацию, в процедурах – исследование рынка, а в цен-

ностях – потребности покупателей, перспективы и возможности;  

• подходы к анализу изменений отрасли для мониторинга и оценки воз-

можностей развития компании. Однако анализ различных направлений ис-

следований на стыке маркетинга и инноваций используемых при этом ин-

струментов маркетинга не приближает нас к определению сути и предмет-

ной области маркетинга инноваций [15].  

Существуют исследования, в которых утверждается, что маркетинг вы-

сокотехнологичных компаний по своим целям не отличается от маркетинга 

традиционных продуктов и услуг и поэтому может рассматриваться как 

подраздел маркетинга потребительских товаров, делового маркетинга или 

маркетинга услуг. Отличие от маркетинга традиционных продуктов опре-

деляется лишь спецификой высокотехнологичных продуктов: их сильным 

техническим и инновационным контекстом, коротким жизненным циклом, 

важностью времени, а не места расположения продавца и покупателя, 

сложностью демонстрации преимуществ продукта до его покупки [16].  

Другой взгляд на маркетинг высокотехнологичных компаний связан с 

указанием на специфику целей и задач маркетинга в этой сфере. «Марке-

тинг обеспечивает баланс перспектив и рисков новых технологий, напол-

няет усилия высокотехнологичных компаний по развитию и коммерциали-
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зации новинок» [17]. В качестве главной проблемы авторы указывают, что 

роль и потребность в маркетинге в высокотехнологичных компаниях часто 

неправильно понимается и занижается, поэтому маркетинг отходит на вто-

рой план после сферы НИОКР вместо развития тесной кооперации марке-

тинга и НИОКР. Среди рассмотренных публикаций лишь Дитер 

И.Г. Шнайдер пытается дать определение маркетинга в сфере высоких 

технологий. Изучая технологический маркетинг, под которым он понимает 

маркетинг технологий и высокотехнологичных товаров производственного 

назначения, Шнайдер делает вывод, что различия между разными направ-

лениями маркетинга определяются особенностями метода рассмотрения, 

специфическим углом зрения. В технологическом маркетинге на переднем 

плане стоят технологии и их «совместная игра» с маркетингом [3]. Подход 

Шнайдера интересен в методическом плане, особенно в части выделения 

двух направлений или двух задач технологического маркетинга: собствен-

но технологическое развитие компании и решение проблем существующих 

и потенциальных покупателей. Проводя аналогию, можно сказать, что в 

маркетинге инноваций на переднем плане стоят инновации и их «совмест-

ная игра» с маркетингом, а также выделить два направления маркетинга 

инноваций: внутренний маркетинг, связанный с маркетинговым обеспече-

нием задач инновационного развития компании, и внешний, направленный 

на решение проблем потребителей на основе инновационных разработок. 

Поиск в англоязычном интернет-сообществе показывает, что существует, 

например, такая трактовка маркетинга инноваций, согласно которой он 

определяется как часть бизнес-обмена (Business Exchange), охватывающего 

развитие отрасли в условиях вызова новых технологий и путей коммуни-

кации. При этом отмечается, что маркетинг инноваций помогает сохранять 

старых потребителей и привлекать новых за счет инноваций в самом мар-

кетинге от новых инструментов до переосмысления того, как выстраивать 

коммуникации в обществе. Схожесть двух последних подходов заключает-

ся в том, что выделяются два направления деятельности в маркетинге ин-

новаций, которые с определенной долей условности можно назвать «внут-

ренним» и «внешним». А более широкая трактовка маркетинга инноваций 

как части бизнес-обмена связана с включением в нее инноваций в самом 

маркетинге и методах коммуникации. В целом можно констатировать, что 

маркетинг инноваций имеет дело с некоторым кругом проблем (проблемы 

обмена, коммерциализации инновации, создания рынка или продвижения 

новинки на рынок, преодоления барьеров восприятия новинок потребите-

лями, привлечения и убеждения потребителей и т. д.), а эти проблемы и 

выходят за рамки  определенных научных дисциплин или предметов. По-

этому наблюдается пересечение маркетинга инноваций с такими предме-

тами, как менеджмент инноваций и стратегический менеджмент, организа-

ционное поведение и поведение потребителей, теория коммуникаций и 

когнитивная психология.  
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Заключение. Инновационная деятельность чрезвычайно динамична по 

своей природе, соответственно используемые методы маркетинга быстро 

устаревают, а новые проблемы требуют поиска новых подходов и инстру-

ментов маркетинга. Так, в инновационной деятельности все чаще возни-

кают ситуации, когда владельцами интеллектуальной собственности, раз-

работки, технологии, ключевых активов являются разные организации. 

В инновационный процесс вовлекаются потребители (система краудсор-

синга, co-creation) и конкуренты (система co-competition). Широкий круг 

участников инновационного процесса и вовлекаемых активов порождает 

проблемы поиска партнеров, развития механизмов сотрудничества и ком-

муникаций, определения правильных комбинаций активов и ресурсов. Ис-

ходя из этого, понятны трудности концептуального определения и струк-

туризации маркетинга инноваций. Маркетинг инноваций необходимо рас-

сматривать как подход к изучению и решению маркетинговых проблем 

компании и потребителей применительно к инновационным продуктам 

(разработкам), а также как метод поиска рыночных возможностей для ин-

новационного развития бизнеса, предполагающий широкое вовлечение в 

этот процесс менеджеров компании на основе развития внутренних ком-

муникаций [1]. Таким образом, маркетинг инноваций представляет собой 

сложную, слабо структурируемую и постоянно развивающуюся сферу дея-

тельности.  
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