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Тенденции в организации 
и управлении современным 
инновационным процессом
В настоящее время теория инноватики прио-
бретает маркетинговый аспект, когда возника-
ет необходимость не только создания спроса на 
инновационные продукты и технологии, но и 

формирования эффективного взаимодействия 
исследователей, производителей, финансовых 
партнеров и потенциальных потребителей в 
процессе продвижения инновационного продук-
та (товара/услуги, идеи и др.) [1, 2, 3]. Усилению 
роли маркетинга способствуют тенденции, про-
исходящие в организации и управлении совре-
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менным инновационным процессом, среди ко-
торых:

• увеличение скорости распространения инно-
вации и возможностей их копирования благодаря 
развитию информационных технологий и появле-
нию дополнительных технических возможностей, 
что снижает значимость патентов как средств за-
щиты интеллектуальной собственности и стиму-
лирует поиск новых средств использования идей;

• растущая необходимость вовлечения в инно-
вационный процесс значительного числа участ-
ников, в том числе из разных сфер деятельности 
в связи с его значительной интеллектуальной со-
ставляющей и технологической сложностью, что 
обусловливает важность координации деятельнос-
ти и согласования интересов участников;

• снижение потребительского интереса к про-
дуктовым инновациям из-за «неуспевания» вос-
приятия за изменениями, а также из-за проблемы 
утилизации устаревших продуктов;

• усиление влияния на процесс создания и 
принятия инноваций государственных структур 
и общественных организаций, которые в значи-
тельной мере могут способствовать или препятст-
вовать их успешной реализации. В связи с объяв-
ленным политическим курсом на инновационное 
развитие государство оказывает поддержку бизне-
су и научным институтам, занимающимся созда-
нием, внедрением и продвижением инноваций1;

• активное становление и развитие рынков 
нематериальных продуктов (услуг, информации, 
знаний), что обусловливает применение новых 
методов их продвижения и сбыта.

Современные представления 
о взаимосвязи типов инноваций 
и способов продвижения 
их на рынок
Принимая во внимание отношение потребителей 
к новшествам, исследователи в области управ-
ления маркетингом и психологии потребления 
акцентируют внимание на трех основных типах 
инноваций — непрерывном, динамически непре-
рывном и дискретным. Исследования показали, 
что каждому типу инноваций соответствует свой 
маркетинговый подход к продвижению:

1 В апреле 2014 г. Правительством РФ утверждено постанов-
ление № 218 «О мерах государственной поддержки развития 
кооперации российских высших учебных заведений и органи-
заций, реализующих комплексные проекты по созданию высо-
котехнологичного производства».

• «ознакомительный» маркетинг соответствует 
«непрерывному» типу нововведений (модификация 
существующих продуктов за счет незначительных 
изменений). Применяется данный подход при оз-
накомлении потенциального пользователя с особен-
ностями, технологиями, возможностями использо-
вания измененного «привычного» в использовании 
продукта. Здесь «…применение инноваций не меня-
ет представление потребителя о товаре. Новое по-
крытие инструмента лишь позволяет расширить его 
возможности, но необходимость в этом инструменте 
потребителю ясна давно» [1, 4, 5];

• «прикладной» маркетинг соответствует «ди-
намически непрерывному» типу нововведения, ко-
торый направлен на ознакомление пользователя 
с конкретным научно-техническим продуктом, 
модифицированным или новым;

• «сравнительный» маркетинг, являющийся 
продолжением прикладного маркетинга (приме-
няется в случае, если пользователю необходимо 
не только уметь использовать научно-техниче-
ский продукт, но и находить тот из них, который в 
наибольшей степени отвечает его потребностям, а 
также финансовым возможностям), соответствует 
«дискретному» типу инноваций, которые «…связа-
ны с созданием принципиально новых продуктов, 
использование которых требует новых форм по-
требительского поведения. Это самая редкая фор-
ма инноваций…» [1, 5, 7].

Главным способом продвижения инноваци-
онных продуктов является разъяснение потен-

циальным пользователям преимуществ, основ-
ных характеристик и новых потребительских 
свойств, предлагаемых  к  использованию. В 
качестве источников информации выступают 
публикации национальных и международных 
официальных организаций, государственных ор-
ганов, министерств, муниципальных комитетов 
и организаций, торгово-промышленных палат 
и объединений; аналитические отчеты науч-
ных организаций; отчеты и издания отраслевых 
фирм и совместных предприятий; данные о ре-
гистрации патентов, лицензий и других исклю-
чительных прав конкурентов; книги, сообщения 

Важным фактором является 
продвижение инновационного 
продукта под известным брендом, 
которому доверяют потребители
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в специальных журналах и газетах; публикации 
учебных, научно-исследовательских, проектных 
институтов и общественно-научных организа-
ций; материалы симпозиумов, конгрессов, кон-
ференций; прайс-листы, каталоги, проспекты и 
другие фирменные публикации [6–8].

Важным фактором является продвижение 
инновационного продукта под известным брен-
дом, которому доверяют потребители, априори 
полагая, что продукт-бренд оправдает обещания 
производителей. Особенности инновационного 
продукта как товара определяют специфику его 
продвижения от разработчика до потребителя и 
влияют на выбор наиболее эффективных средств 
информирования. Высокий уровень конкурен-
ции и наличие большого количества разработок, 
представленных на рынке инноваций, обуслав-
ливают необходимость использования средств 
продвижения в комплексе, учитывая цели и воз-
можности предприятия-разработчика инноваци-
онной продукции.

Следует отметить, что наименее распростра-
ненными способами продвижения инноваций яв-
ляются реклама и стимулирование сбыта, включая 
прямые рекламные кампании инновационного 
продукта, всевозможные акции, конкурсы и пи-
ар-ходы, осуществляемые организацией, зани-
мающейся производством или продвижением 
нового продукта. Проведение таких мероприятий 
полезно, так как дает возможность охвата большо-
го процента аудитории, широкого информирова-
ния и создания благоприятного отношения как к 
инновации, так и к производителю. Безусловно, 
способы продвижения не исчерпываются вышеу-
казанным перечнем, и в каждой ситуации необ-
ходимо подбирать свою форму трансфера техно-
логии [2–4].

В этой связи следует отметить, что в процесс 
создания инновационного продукта вовлечены 

несколько участников: научный институт, про-
изводственное предприятие и организация-по-
средник, занимающаяся трансфером технологий 
(это может быть и государственный центр, и под-
структура промышленной компании, и сторон-
няя организация, оказывающая консалтинговые 
или информационные услуги). Важно также учи-
тывать, в какой фазе жизненного цикла нахо-
дится инновационный продукт. Цикл создания 
и «вывода» инновации состоит из нескольких 
фаз. Изначально проводятся научные исследо-
вания и разработка новой продукции или услуги. 
Инноваторы исследуют возможности создания 
нового продукта, осуществляется техническое 
обеспечение инновационного процесса, обосно-
вывается его экономическая целесообразность. 
Условно эту фазу можно назвать «исследователь-
ской». На втором этапе, «производственном», 
осуществляется приобретение технологии, если 
она не была разработана на предприятии, под-
готовка запуска производства (техническая и ка-
дровая), исследование рынка и непосредственно 
запуск. На третьей стадии, «стадии реализации», 
возникает необходимость создания сетей распро-
странения и сбыта, новых маркетинговых иссле-
дований и рекламных кампаний.

Одними из вариантов маркетингового парт-
нерства в продвижении инноваций являются со-
трудничество и кооперация научных центров, 
производства и Центров трансфера технологий 
(далее–ЦТТ). Существует несколько вариантов, 
по которым возможно сотрудничество с такими 
организациями. Наиболее распространенные и 
юридически утвердившиеся на данный момент 
направления сотрудничества — передача лицен-
зий и ноу-хау. Однако, несмотря на правовое обес-
печение, имеется риск разглашения и неэтичного 
использования переданной информации.

Наиболее  важным  направлением  сотруд-
ничества с ЦТТ является на сегодняшний день 
формирование совместной коммуникационной 
политики продвижения инноваций, поскольку 
низкая информированность служит своего ро-
да блокадой для их развития и внедрения. ЦТТ, 
оказывая информационную поддержку, органи-
зовывая совместные семинары и конференции, 
могут способствовать информационному про-
движению инновационного процесса и установ-
лению необходимых связей для дальнейшего 
плодотворного сотрудничества НИОКР и про-
мышленности.

Главным способом продвижения 
инновационных продуктов 
является разъяснение 
потенциальным пользователям 
преимуществ, основных 
характеристик и новых 
потребительских свойств, 
предлагаемых к использованию
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Барьеры, блокирующие процесс 
продвижения инноваций 
и инновационных продуктов 
в Российской Федерации
Выделим основные коммуникационные пробле-
мы, которые блокируют процессы продвижения 
инноваций и инновационных продуктов в Россий-
ской Федерации:

• разорванность информационных  про-
странств научной коммуникации между Россией 
и остальным миром;

• слабая коммуникация между корпоративны-
ми инвесторами и инновационными инфраструк-
турами (включая научные центры);

• практически полное отсутствие инноваци-
онных навыков и понимания задач инвесторов у 
научных работников;

• критическое отставание в навыках и масшта-
бе маркетинга науки и инноваций от мировых ли-
деров.

Проблемой является отсутствие общей ком-
муникационной стратегии продвижения. В на-
стоящее время данная деятельность ведется 
различными федеральными органами власти, 
институтами развития в рамках отраслевых про-
грамм, однако она не является согласованной и 
базируется на устаревших технологиях обеспе-
чения коммуникационной деятельности [8–10]. 
Компании, участвующие в информационной под-
держке активности госорганов и институтов раз-
вития, не имеют стратегического видения и до-
статочного опыта, механически переносят опыт 
других отраслей в эту сложную сферу. Очевидно, 
что решение обозначенных проблем возмож-
но исключительно за счет создания системной 
практики управления маркетинговыми комму-
никациями на всех этапах продвижения иннова-
ционных продуктов.

Выводы
Система информационной и репутационной под-
держки научной и инновационной деятельнос-
ти имеет свою специфику. Творческая и научная 
деятельности представляют собой особую сферу 
производства. В частности, продуктивность не 
может быть мотивирована только ростом мате-
риального вознаграждения, тем более что в ин-
новационной сфере значительную финансовую 
отдачу дает лишь незначительная часть проектов 
и разработок. В России продолжается отток твор-
ческих и интеллектуальных кадров в иные, не 

связанные с наукой, сферы деятельности. Усилия, 
предпринимаемые в настоящее время для повы-
шения престижа научной и инновационной дея-
тельности, пока недостаточны, они совершаются 
разрозненно, не служат консолидации потенциала 
государственных структур и институтов развития 
в этой сфере. Необходимо создание системы PR-
сопровождения этой деятельности, в частности 
управления репутацией и статусами актуальных 
исследователей и инноваторов, развитие системы 
рейтингов, премий, званий, поддержка и продви-
жение лидеров научно-инновационного сообщест-
ва в России и в мире [1, 2, 10].

Целесообразно создание системы (методологии, 
инфраструктуры, инструментария) маркетинга ин-
новационных проектов, продуктов, научных цент-
ров и направлений. Для этого необходимо и даль-
ше развивать механизм анализа развития мировых 
рынков в стратегическом масштабе (20–30 лет), 
способный определять зоны и потенциальные ни-
ши для развития, приоритеты разработки иннова-
ционных товаров и продуктов. В отсутствие такой 
информации возможность маркетинга конкрет-
ных разработок и соответственно эффективного 
расходования государственных средств является 
проблематичной. (В мировой практике анализ пер-
спективности как с рыночной, так и с иной точки 
зрения является основной функцией институтов 
развития и корпоративных структур стратегиче-
ского управления). Должна быть создана система 
взаимодействия с мировыми центрами экспертизы 
и маркетинга инноваций как система постоянного 
производства знаний и информации о процессах 
(системы индикаторов, приоритетов). Кроме того, 
необходима централизованная поддержка и ко-
ординация маркетинговой и коммуникационной 
политики инновационных проектов, прежде всего 
использующих государственные средства для своей 
реализации.
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