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Работа посвящена вопросам влияния инновационной деятельности на 

эффективность производства. Инновация  это сумма определенных уси-

лий, направленных на разработку и исследование идеи, ее воплощение и 

коммерциализацию на рынке. Инновации приводят к повышению конку-

рентоспособности предприятия, увеличению доходов и итоговой прибыли. 

Суть инновационных процессов состоит в прогрессивных изменениях, про-

исходящих за счет развития новых методов производства, освоения новых 

источников сырья, развития производства новой продукции, рыночных ин-

новаций и реструктуризации. Маркетинг играет одну из главных ролей в 

обеспечении успеха предприятия, внедряющего инновации. Инновационный 

маркетинг позволяет выявить области инноваций, которые помогут реа-

лизовать потенциал предприятия и предотвратить негативные тенден-

ции.  

 

The work is devoted to the impact of innovative activities on production 

efficiency. Innovation is the sum of certain efforts aimed at developing and 

researching an idea, its implementation and commercialization on the market. 

Innovation leads to increased competitiveness of an enterprise, increased revenue 

and bottom line profit. The essence of innovation processes is progressive changes 

that occur through the development of new production methods, the development 

of new sources of raw materials, the development of the production of new 

products, market innovations and restructuring. Marketing plays a major role in 
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ensuring the success of an enterprise introducing innovation. Innovative 

marketing allows you to identify areas of innovation that will help to realize the 

potential of the enterprise and prevent negative trends. 
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продажи, реклама, прибыль.  
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Инновация  это сумма определенных 

усилий, направленных на разработку и ис-

следование идеи, ее воплощение и ком-

мерциализацию на рынке. Основной целью 

инноваций является повышение конкурен-

тоспособности за счет обеспечения выгод-

ного положения компании в производ-

ственных и торговых операциях. Доста-

точно легко отличить инновации в марке-

тинге от изобретений в этой области. Ин-

новации в производстве приносят доход, а 

изобретатели получают прибыль от своей 

работы. Инновации в маркетинге  это 

успешное применение новых методов и 

приемов, направленных на улучшение 

продвижения продукции и компании. Ин-

новационный маркетинг – это воплощение 

новых идей в определенной деятельности, 

направленных на внедрение новых про-

дуктов или услуг.  

Глобализация и постоянные изме-

нения, происходящие на мировом рынке, 

являются основой конкурентоспособности 

предприятия. Неопределенность, вызванная 

изменениями, требует от предприятий 

адаптивной активности, а именно разра-

ботки стратегий, основанных на инноваци-

ях. Реализация инновационной стратегии 

требует определенных изменений в орга-

низационной структуре предприятия и его 

маркетинговом направлении. Сам по себе 

инновационный маркетинг формирует ос-

нову исследования рынка и набор инстру-

ментов для поиска конкурентной страте-

гии компании [1-3]. 

Инновации в маркетинге могут быть 

разнообразными и включать в себя: 

- создание нового продукта или улуч-

шение качества существующих продуктов; 

- применение новых методов обработки; 

- получение ресурсов или сырья из су-

ществующих либо вновь созданных источ-

ников для захвата рынка; 

- повышение конкурентоспособности 

новых или усовершенствованных продук-

тов, улучшение их имиджа и увеличение 

их рыночной доли; 

- снижение ресурсоемкости продукта и 

увеличение объема денежного потока; 

- создание конкурентных преимуществ 

для нового продукта.  

Инновационная маркетинговая концеп-

ция является основой выбора конкурент-

ной стратегии и включает в себя анализ 

потребителей, определение возможных 

рисков при внедрении нововведений, вы-

явление сильных и слабых сторон в конку-

рентной среде, разработку маркетингового 

плана [4-6]. 

В эпоху постоянных изменений ми-

рового экономического рынка внедрение 

инноваций является залогом успеха ком-

пании. Об этом еще в прошлом веке гово-

рили такие ученые, как Дж. Шумпетер, Ф. 

Котлер, П. Друкер. Понятие «инновация» 

было введено австрийским экономистом 

Дж. Шумпетером в начале 20 века. В своей 

работе «Теория экономического развития» 

(1911) автор рассматривает проблему ин-

новаций, определяет основные положения 

теории инноваций. Исследования 

Дж. Шумпетера являются толчком для по-

следующих работ других зарубежных и 

отечественных авторов. М. Хучек (1995) 

трактует инновации как изменения в техно-

логии, организационной технологии, эколо-

гии, экономике, а также в социальной жизни 

предприятия. Многие отечественные и зару-

бежные авторы изучали влияние инноваций 

на состояние предприятия, в том числе с ис-
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пользованием инновационного маркетинга, 

и обосновывали его в форме спрос-

производство-сбыт [7, 8]. 

Для получения положительных резуль-

татов инновационной деятельности 

наибольшее внимание уделяется научным 

исследованиям. Но инновации могут осу-

ществляться и многими другими способа-

ми, например, путем объединения и обме-

на навыками. Клиенты, которые покупают 

товары или пользуются услугами, являют-

ся ключевыми факторами выбора  иннова-

ций. Стратегический маркетинг инноваций 

определяется позиционированием продук-

та и сегментацией рынка. Важным момен-

том при выборе инноваций в маркетинго-

вых стратегиях является изучение и про-

гнозирование спроса на внедряемый новый 

товар или услугу. Происходит это в ре-

зультате тщательного изучения потенциа-

ла нововведения, восприятия его покупа-

телями. 

Стратегический анализ проекта счита-

ется необходимым в процессе внедрения 

инноваций. В это время необходимо ре-

шить, какой товар, в каком качестве и кому 

он будет предлагаться. Поэтому стратеги-

ческий маркетинг нововведений осуществ-

ляется в форме непосредственного контак-

та с потребителями, маркетологами пред-

приятия и работниками социальных служб 

(это могут быть анкетирования, опросы и 

т.п.).  

Инновации приводят к сильному уве-

личению доходов и улучшению итоговой 

прибыли. В результате компании тратят 

большую часть своего оборота на иннова-

ции, такие, как внесение изменений в су-

ществующие продукты, процессы и услу-

ги. Размер этих инвестиций может варьи-

роваться от одного процента от оборота 

компании до более чем 20 процентов. 

Однако нельзя забывать, что инновации 

могут привести как к большому успеху, 

так и к отрицательным результатам на 

рынке. Успех внедряемых инноваций оце-

нивается их принятием потребителями. 

Восприятие новейшего или усовершен-

ствованного продукта (услуги) состоит из 

первоначального выбора потребителем, 

затем более подробного ознакомления, 

сравнения с конкурентами или старой вер-

сией, оценки возможностей применения и 

отличительных характеристик новинки. 

Последний этап – формирование мнения о 

продукте [9, 10].  

Инновация – это прежде всего посто-

янное развитие, повышение рентабельно-

сти производства и расширение ассорти-

мента выпускаемой на рынок продукции. 

Преимущество перед конкурентами в раз-

личных областях означает постоянный ак-

тивный рост и развитие. Инновации тре-

буют мужества и стратегического мышле-

ния, а также аналитических знаний. Учи-

тывая природу инновационного маркетин-

га, его компоненты и методы, можно опре-

делить следующую схему и цели такой де-

ятельности (рис. 1). 

 

 
Рис. 1 

 

Таким образом, инновационный марке-

тинг – это первый этап жизненного цикла 

любого объекта. Для его внедрения важна 

оценка инновационного потенциала пред-

приятия, который характеризуется степе-

нью готовности к решению задач, гаранти-

рующих достижение поставленной цели, 

то есть готовностью к реализации иннова-

ционной программы или плана инноваци-

онных изменений.  

По мнению зарубежных маркетологов, 

инновационно-монополистическая  конку-

ренция возникает на первом этапе  этапе 

привлечения капитала для инновационного 

проекта. Второй этап осуществляется по-

средством изучения новейшей научно-
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технической информации и исследования 

рынка. Третий этап – НИОКР (исследова-

ния и разработки) и внедрение инноваций 

в производственный процесс. На следую-

щем этапе инновационная компания выхо-

дит на рынок с существенно новым про-

дуктом.   

На первом этапе жизненного цикла при-

сутствия инноваций на рынке требуются 

конкретные меры по принятию и распро-

странению инновации. Поэтому необходи-

мо создание адекватных каналов сбыта, в 

том числе развитие новых каналов, усовер-

шенствование и адаптация старых. Эффек-

тивность маркетинга на этом этапе зависит 

от эффективности информационной рекла-

мы, лучшего времени для вывода иннова-

ции на рынок, выбора инновационной дея-

тельности по отношению к существующим 

продуктам, вероятных конкурентов и того, 

насколько рынок подходит для нового про-

дукта. В этом случае маркетинг должен 

обеспечивать не только размещение инно-

вации на рынке, но и технологическую 

совместимость с рынком, преодолевая 

функциональную конкуренцию между ин-

новацией и альтернативными продуктами 

[11-13]. 

На этапе разработки инновационный 

маркетинг теряет свои творческие черты и 

приобретает мотивационное значение. 

Большую роль здесь играет позициониро-

вание компании-производителя. 

На стадии зрелости продукта невоз-

можно избежать прямой конкуренции с 

остальными участниками рынка. Приобре-

тение товаром известности стимулирует 

конкурентов к разработке товаров-

заменителей, их модернизации и т.д.  По-

этому необходима трансформация конку-

рентной стратегии. На этом этапе возрас-

тает роль стратегии лидерства по издерж-

кам, а стоимость инноваций снижается. На 

данном этапе инновационный маркетинг 

стремится к двум целям: эффективно под-

держивать продажи зрелых коммерческих 

продуктов и разрабатывать стратегию про-

движения с учетом спроса. 

В инновационном маркетинге японские 

фирмы применяют быстрое снижение цен 

на новый товар после его появления на 

рынке. Затем используется ценовое манев-

рирование для одновременного увеличе-

ния доходов и охвата более широкого кру-

га потребителей. В этом случае вероятны 

значительные колебания объема продаж. 

Здесь способности менеджера по марке-

тингу должны позволить увеличить доход 

компании как за счет увеличения продаж 

продукции, так и за счет появления но-

вейших модификаций и моделей одного и 

того же товара. 

Управление инновационным маркетин-

гом включает в себя не только рост про-

даж, но и обеспечение поставок и после-

продажное обслуживание.  

Оперативный маркетинг обеспечивает 

будущее развитие, собирает система-

тическую информацию о рыночной среде, 

ее спросе, клиентах, конкурентах и нахо-

дит новые ниши продаж. Целью данного 

вида маркетинга является увеличение до-

ходов, защита имиджа компании, увеличе-

ние доли рынка. В этом случае маркетин-

говые службы работают над созданием се-

ти продаж, формированием рекламной 

кампании, презентаций, выставок, прямых, 

дисконтных и пробных продаж, гарантий-

ным и сервисным обслуживанием.  

В маркетинге большое внимание уде-

ляется оценке маркетинговых затрат и 

прибыли. Для расчета затрат необходимо 

проанализировать переменные и постоян-

ные издержки реализации и производства, 

определить ценовую эластичность прибы-

ли, изучить ценовую политику конкурен-

тов. Рассчитываются затраты на вывод 

продукта на рынок (реклама, стимулиро-

вание сбыта, связи с общественностью и 

т. д.), а также стоимость сервисного и по-

слепродажного обслуживания. При оценке 

маркетинговой прибыли следует учитывать 

изменения спроса, вида и характеристик 

продукта, прогноз объема продаж, коэф-

фициент использования производственных 

мощностей, соответствующую производ-

ственную программу и альтернативные 

методы [14-16]. 

Сейчас существует множество традици-

онных методов рекламы, а также иннова-

ционных технологий воздействия на потре-

бителя. Они появились относительно не-
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давно, но уже получили достаточно широ-

кое рас-пространение среди производите-

лей и потребителей. Одним из наиболее 

перспективных видов такой рекламы за ру-

бежом и в России является видеореклама 

Indoor TV, которую размещают в местах 

массового скопления людей. Эксперты го-

ворят, что она может заинтересовать более 

90% потенциальных потребителей [17-19]. 

За последние несколько лет этот тип 

рекламных технологий значительно улуч-

шился. Технология X3D-видео, произво-

димая корпорацией X3D Technologies и 

впервые показанная публике во время пре-

зентации новых технологий в США, ха-

рактеризовалась тем, что изображение 

могло легко выходить за границы экрана и 

возвращаться обратно, производя на про-

хожих незабываемое впечатление. Ее 

главное преимущество, в отличие от про-

стых 3D-технологий, заключается в вос-

приятии трехмерных изображений без ис-

пользования дополнительных стереоочков 

или шлемов, а также в реалистичности 

изображения. Благодаря большому углу 

обзора и технологии передачи 3D-эффект 

виден на расстоянии 100 метров, что дела-

ет эту технологию подходящей для демон-

страции услуг и товаров в местах продаж. 

Использование такой технологии для по-

каза видеороликов  отличная возмож-

ность эффективного и запоминающегося 

сознательного воздействия на потенциаль-

ных потребителей. 

Не останавливаясь на достигнутом, 

эксперты в области рекламных технологий 

сделали еще один шаг вперед, поразив ре-

кламодателей более совершенной техноло-

гией Ground FX. Эта новейшая интерак-

тивная проекция, созданная Gesture Tek, 

позволяет потенциальному потребителю не 

только смотреть рекламный ролик, но и 

участвовать в нем. Сегодня благодаря вы-

сокой эффективности этот вид рекламы 

часто используется производителями и 

крупными торговыми центрами Америки, 

Европы, России и некоторых стран СНГ 

как для проведения BTL-презентаций, так 

и для увеличения потока потребителей и 

гарантии большего количества посещений. 

Всевозможные мероприятия, ярмарки, пре-

зентации продукции, выставки – области, 

где активно используются рекламные тех-

нологии Ground FX. Последними иннова-

циями в этой области являются тривизор, 

TransLook (прозрачный киоск), интерак-

тивный стол [20-22]. 

Кроме того, существуют инновационные 

уличные витрины, такие, как голографиче-

ские, проекционные, интерактивные, 

например, виртуальный промоутер. Воз-

можно, покупателя проще заинтересовать не 

большими экранами и плазменными пане-

лями, а с помощью специальной проекцион-

ной пленки, на которую будут проециро-

ваться маркетинговые кампании, или при 

использовании видео реального человека. 

Эти виды наружной рекламы позволяют со-

здавать у потребителя впечатление, что дан-

ная реклама работает только для него. 
 

В Ы В О Д Ы 
 

В общем смысле суть инновационных 

процессов состоит в прогрессивных изме-

нениях, происходящих за счет развития 

новых методов производства, освоения но-

вых источников сырья, развития производ-

ства новой продукции, рыночных иннова-

ций и реструктуризации. Эффективное 

внедрение инноваций закладывает основу 

для получения существенных преиму-

ществ в наиболее конкурентных сферах.  

Маркетинг играет одну из главных ро-

лей в обеспечении успеха предприятия, 

внедряющего инновации. Маркетинг инно-

ваций позволяет выявить рыночные воз-

можности и угрозы, области инноваций, 

которые помогут реализовать потенциал 

предприятия и предотвратить негативные 

тенденции. Таким образом, под категорией 

«инновационный маркетинг» следует по-

нимать маркетинговые инструменты, фор-

мы и методы, позволяющие более эффек-

тивно удовлетворять потребности как по-

требителей, так и производителей. 

Компания должна постоянно совершен-

ствовать продукцию и выводить на рынок 

инновации, а также формировать конкурент-

ную инновационную стратегию, основанную 

на организации каналов сбыта и размещении 

новых продуктов, чтобы сохранить реальных 

покупателей и привлечь новых. 
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Инновационные рекламные технологии 

могут увеличить продажи предлагаемых 

товаров на 20-45%.  
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