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СТРАТЕГИЯ МАРКЕТИНГА КОММЕРЦИАЛИЗАЦИИ  

НОВОВВЕДЕНИЙ 

 

Савельева И.П., Беляев Н.А. 

 

Цель статьи заключается в разработке оригинального подхода к форми-

рованию стратегии маркетинга коммерциализации нововведений. Авторами 

были исследованы и систематизированы существующие взгляды на процессы 

создания маркетинговых стратегий и предложен алгоритм формирования мар-

кетинговых стратегий коммерциализации нововведений. Результаты исследо-

вания могут быть использованы предприятиями промышленности и в рамках 

образовательного процесса по дисциплинам основы маркетинга, стратегиче-

ский маркетинг и инновационный менеджмент. 
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MARKETING STRATEGY OF COMMERCIALIZATION OF INNOVATION 

 

Savelyeva I.P., Belyaev N.A. 

 

The purpose of the article is to develop an original approach to the formation of 

a marketing strategy of commercialization of innovations. The existing views on the 

process of creating marketing strategies were examined and classified and the algo-

rithm of building marketing strategies for the processes commercialization of innova-

tions was offered. The results can be used by industrial companies and in the educa-
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tional process of marketing, strategic marketing and innovation management disci-

plines. 

Keywords: marketing strategy, commercialization, innovations. 

 

Введение. Клиентоориентированные организации уделяют много внима-

ния исследованию покупателей, их потребностей и нужд, прежде чем разраба-

тывать и внедрять на рынок новые продукты [10]. Кроме того, подобные пред-

приятия зачастую внедряют в свою деятельность ряд организационных проце-

дур и структур с целью повышения гибкости и адаптивности процесса приня-

тия решений. Иными словами, основным инструментом управления развитием 

предприятия и основной методологии управления является его стратегия. 

Исследование подходов к понятию «стратегия». Понятие «стратегия» 

приобрело популярность в лексиконе деловых людей уже в середине ХХ века, и 

оно продолжает быть объектом разнообразных определений и интерпретаций. 

Существует большое количество разных подходов к определению этого поня-

тия, а также классификации стратегий, однако было выявлено, что в подав-

ляющем большинстве случаев описания носят дескриптивный характер и не 

имеют содержательного наполнения.  

Можно выделить две основные позиции в отношении цели осуществле-

ния маркетинговой стратегии. Первая из позиций, которой придерживается М. 

Портер [7], в большей степени относится к ситуациям, когда целью стратегии 

является обслуживание имеющихся или выраженных потребностей на сущест-

вующих рынках. Вторая позиция, сторонниками которой являются Г. Хэмел и 

К. Прахалад [11], заключается в ориентации на скрытые потребности и потен-

циальные рынки. Эту точку зрения также поддерживает П. Дойль [4].: «В цен-

тре стратегии – решения в области маркетинга и инноваций». Некоторыми ав-

торами делается упор на взаимосвязь цели предприятия и его стратегии [2]. Дж. 

Траут наоборот разделяет эти понятия [9]: «Стратегия это не цель. Как и сама 

жизнь, стратегия – это путь, а не цель. Стратегии обычно ориентированы на 
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цель. Сначала они определяют, чего хотят достичь, а потом ищут для этого пу-

ти и средства». Иными словами, маркетинговая стратегия представляет собой 

утверждение, определяющее общее направление, в котором следует вести рабо-

ту для достижения маркетинговых целей. Маркетинговая стратегия указывает 

путь достижения этих целей. В то время как маркетинговые цели вполне кон-

кретны и измеряемы, маркетинговые стратегии имеют описательный характер 

[12]. Отдельно хотелось бы отметить работы Минцберга [6], который выделяет 

пять классификаций стратегий, которые часто называют «пять P»: 1) стратегия 

как план; 2) стратегия как хитрость (уловка); 3) стратегия как модель; 4) страте-

гия как позиция (положение); 5) стратегия как перспектива. По мнению Дж. 

Эткинсона и Й. Уилсона [13], маркетинг как философия управления бизнесом 

представляет собой «стержень» стратегии и по этой причине становится все 

труднее определить границы как самой стратегии, так и маркетинга в деятель-

ности предприятия.  

Схожее мнение высказывал и П. Друкер: «Маркетинг является настолько 

фундаментальным по своей природе, что его нельзя рассматривать как отдель-

ную функцию в рамках бизнеса наравне с другими функциями, как, скажем, 

производство или управление персоналом». Включение маркетинговой фило-

софии в более фундаментальный процесс формирования стратегии частично 

отражает реальность, в которой стратегические решения относятся к компетен-

ции бизнес-единиц, где стратегический маркетинг сфокусирован на решениях 

затрагивающих продукты и рынки. «Отец стратегического менеджмента», И. 

Ансофф в своих рассуждениях о стратегии [3], также рассматривает маркетинг 

как часть стратегии предприятия. 

Таким образом, дифференциация понятий «стратегия» и «маркетинговая 

стратегия» на данный момент развития теории маркетинга и управления пред-

ставляется сомнительной (если пренебречь классификациями и подходами к 

определению с точки зрения функций организации), так как любая стратегия 
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предприятия должна включать элементы маркетинга, а сам характер деятельно-

сти на рынке вынуждает предприятия быть клиентоориентированными. 

На данный момент, в теории маркетинга существует две основные точки 

зрения на формирование маркетинговой стратегии: выбор стратегии и разра-

ботка стратегии. В первом случае, предлагается осуществить выбор маркетин-

говой стратегии из некоторого комплекса существующих стратегий посредст-

вом алгоритмов включающих различные методы исследования и анализа. Дру-

гая позиция объединяет специалистов теории маркетинга во мнении, что марке-

тинговая стратегия должна быть разработана с учетом специфики сложившейся 

ситуации и особенностей организации, иначе говоря, необходимо создать уни-

кальную маркетинговую стратегию. По мнению П.С. Завьялова [1], разработка 

маркетинговых стратегий – это непрерывный, циклический процесс, преду-

сматривающий обратную связь, основная задача которого – достижение наме-

ченных целей предприятия. 

Каждая из точек зрения имеет положительные и отрицательные стороны. 

Выбор стратегии чреват трудностями адаптации «стандартизированной» марке-

тинговой стратегии целям и возможностям предприятия, жесткой регламента-

цией необходимых исследовательских и аналитических процедур и др. В то же 

самое время, выбор стратегии характеризуется простым алгоритмом выполне-

ния по сравнению с разработкой маркетинговой стратегии. Процесс создания 

маркетинговой стратегии характеризуется нелинейностью, креативностью и от-

сутствием стандартизированных процедур и алгоритмов. 

Алгоритм формирования стратегии маркетинга коммерциализации 

нововведений. Нами предложено, совместить оба подхода и осуществлять 

формирование маркетинговой стратегии нововведения в 2 стадии (рисунок 1).  
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Рис. 1. Алгоритм формирования маркетинговой стратегии коммерциализации нововведения 
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Мы определяем маркетинговую стратегию коммерциализации и вывода 

на рынок нововведения как трехкомпонентный комплекс существующих и пла-

нируемых задач, распределения ресурсов и взаимосвязей организации с рынка-

ми, конкурентами и другими факторами внешней среды и определяющую не-

обходимые действия и процедуры в соответствии с системой маркетинга. 

Первая стадия заключается в выборе вида маркетинговой стратегии. При 

рассмотрении стратегии как системы, нами было выделено четыре основных 

элемента (рисунок 2): масштаб, цели/задачи, распределение ресурсов и устой-

чивое конкурентное преимущество. 

 
Рис. 2. Маркетинговая стратегия как система 
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сти за указанный период времени для проекта коммерциализации и вывода на 

рынок нововведения. 

Распределение ресурсов, как элемент маркетинговой стратегии, включает 

управленческие решения по вопросам привлечения, распределения ограничен-

ных финансовых и человеческих ресурсов в рамках процесса коммерциализа-

ции между функциональными отделами, рынками и бизнес-единицами. При 

коммерциализации и выводе на рынок нововведений часто привлекаются 

внешние ресурсы. 

Последний элемент – уникальное конкурентное преимущество (УКП) за-

ключается в формировании конкурентных свойств предприятия и/или продук-

та, то есть необходимых характеристик, чтобы создать и поддерживать отличи-

тельное преимущество над существующими и потенциальными конкурентами. 

В рамках формирования и реализации маркетинговой стратегии коммерциали-

зации и вывода на рынок нововведения особое внимание уделяется именно во-

площению устойчивого конкурентного преимущества через продукт. Конку-

рентное преимущество, по мнению многих специалистов, является ключевой 

составляющей стратегического маркетинга [13].  

Получение конкурентного преимущества, по мнению М. Портера [8], мо-

жет означать: 

1. предложение более высокого качества или того же качества по бо-

лее низкой цене; 

2. предложение продукта, который потребует от потребителей мень-

ших затрат; 

3. предложение более качественного товара, одновременно обеспечи-

вающего снижение затрат; 

4. более быстрое предоставление потребителям товаров или услуг; 

5. большую близость к потребителю и помощь в использовании про-

дукта. 
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При выборе вида маркетинговой стратегии необходимо иметь представ-

ление обо всех четырех компонентах. Алгоритм выбора вида маркетинговой 

стратегии как процесс, состоящий из 4 этапов (рисунок 3), который направлен 

на выбор подходящей предприятию вида маркетинговой стратегии с учетом 

уникального конкурентного преимущества нововведения, целей предприятия, 

проблем распределения ресурсов и масштаба деятельности предприятия. 

 
Рис. 3. Алгоритм выбора вида маркетинговой стратегии 
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проведения маркетингового исследования определяется целевой рынок про-

мышленной научно-технической разработки. На втором этапе конкретизирует-

ся продуктовое предложение посредством проведения испытаний промышлен-

ной научно-технической разработки и проведения сравнительного анализа. 

Бизнес-модель коммерциализации определяется на заключительном этапе про-

цесса разработки маркетинговой стратегии. 

 
Рис. 4. Алгоритм разработки маркетинговой стратегии 
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Традиционно различают понятия «рынок товара», «рынок решения» и 

«отрасль» [5]. Категория «отрасль» ориентирована не на рынок, иначе говоря - 

спрос, а на предложение. Отрасль основывается на единой технологии незави-

симо от связанных с ней функций или групп потребителей. Отрасль производ-

ства трубопроводной арматуры предлагает большое количество видов армату-

ры, производимых по схожим технологиям, но различающихся по характери-

стикам и функциональному назначению. Понятие «рынок решения» определя-

ется осуществлением заданных функций в данной группе потребителей, но 

включает в себя все альтернативные технологии выполнения этих функций и 

учитывается при управлении продуктовыми категориями и наиболее удобно 

при первоначальном определении потенциальных потребителей промышленной 

научно-технической разработки. «Рынок продукта», в свою очередь, понимает-

ся как конкретная группа потребителей, нуждающихся в конкретной функции 

или наборе функций, в основе которых лежит одна и та же технология. Понятие 

«рынок продукта» включает четыре основных элемента стратегической дея-

тельности фирмы: 

1. обслуживаемые потребители; 

2. предоставляемый комплекс выгод; 

3. конкуренты; 

4. необходимые ресурсы. 

Данное понятие наиболее близко к рыночным реалиям и конкретизирует 

целевой рынок потребителей промышленной научно-технической разработки. 

Потенциальными потребителями интеллектуальной собственности (технологии 

и сопутствующих объектов интеллектуальной собственности) по производству 

неразъемных шаровых кранов являются предприятия-производители трубопро-

водной арматуру, а потребителями неразъемных шаровых кранов (готовой про-

дукции) являются компании химической промышленности, нефтегазового и 

жилищного комплекса. 
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Блок 2. Продуктовое предложение 

Определение продуктового предложения основывается на ряде принци-

пов: 

1. для покупателя важен не продукт, а выполняемая им функция; 

2. покупается не сам продукт, а решение проблемы клиента; 

3. требуемая функция может реализоваться с помощью различных 

технологий; 

4. технологии быстро меняются, в то время как базовые потребности 

остаются стабильными. 

Под функцией, нами понимается, потребность, которую должен удовле-

творять продукт. Технологии же являются альтернативными способами выпол-

нения функций. 

Выбранные свойства или характеристики должны отвечать следующим 

условиям: 

1. определять общую ценность концепции промышленной научно-

технической разработки, учитывая как положительные, так и отрицательные 

моменты; 

2. являться решающими критериями выбора, на основе которых по-

требители дифференцируют продукт; 

3. быть независимыми, но не избыточными факторами; 

4. представлять практический интерес, иначе говоря, чтобы их можно 

было использовать на практике. 

Блок 3. Бизнес-модель коммерциализации 

Большинство определений термина «бизнес-модель», которые дают спе-

циалисты, могут быть разделены на две категории: 

1. ориентированные на ценность/клиента (подход, направленный на 

внешнее окружение организации); 

2. ориентированные на процессы/роли (подход, направленный внутрь 

организации). 
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Объединяя эти два подхода, можно сказать, что бизнес-модель логически 

описывает, каким образом организация создаёт, поставляет клиентам и приоб-

ретает стоимость (экономическую, социальную и другие формы стоимости). 

В теории и практике термин бизнес-модель употребляется в широком 

спектре формальных и неформальных определений, для передачи основных ас-

пектов бизнеса, включая цель бизнеса, продуктовый ряд, стратегию, инфра-

структуру, организационную структуру, способы продаж, операционные про-

цессы и политики. 

Нами предложено рассматривать бизнес-модель как составную часть 

маркетинговой стратегии коммерциализации и вывода на рынок промышлен-

ной научно-технической разработки.  
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