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Инновационный бизнес можно рассматри-
вать с двух точек зрения: как средство обеспече-
ния стратегического преимущества компаний, 
для которых собственно инновации не являются 
основным видом бизнеса; как вид бизнеса, про-
дуктом которого являются конкретные научные, 
научно-технические и иные результаты, которые 
могут использоваться как основа нововведений 
в других отраслях [1].

В этой связи резко возрастает и значение 
инновационного бизнеса как основного вида де-
ятельности фирм, в том числе и инновационно-
го маркетинга. Однако в настоящий момент ин-
новационный маркетинг не получил должного 
развития как подход к стратегическому управле-
нию деятельностью предприятием.

Россия все в большей степени вовлека-
ется в процессы мировой экономики. Начиная 
с 80-х годов XX века, активно обсуждаются про-
блемы глобализации, приобретающие для Рос-
сии все большую актуальность в связи с плани-
рованием вступления в члены Всемирной тор-
говой организации. К стратегическим целям ре-
интеграции России в мировое хозяйство отно-
сятся, в числе других, наращивание конкурен-
тоспособности отечественной промышленно-
сти. В качестве приоритетных проблем развития 
экономики в стратегии развития Российской фе-
дерации стоит модернизация, которая означает 
в буквальном смысле обновление, ликвидацию 
отсталости, выход на современный уровень раз-
вития мировой экономики [3].

Современная глобализация характери-
зуется системным сдвигом в динамике миро-
вой экономической системы. Если раньше успех 
предпринимательства зависел больше от клас-
сической комбинации факторов производства, 
то сегодня этот успех в значительной степени 

определяется сложной комбинацией элементов 
знаний, интеграцией этих факторов и техноло-
гий, объединением капитала, информационных 
и интеллектуальных ресурсов.

Таким образом, происходит процесс инте-
грации экономического и информационного раз-
вития экономик, создания единого информаци-
онного и инвестиционного пространств, а также 
интеграции рынков, систем управления рынками 
и производственными системами, опережающее 
развитие информационных и телекоммуникаци-
онных технологий, развитие инфраструктуры 
инвестиционного рынка, интеграцией функций 
и инструментов инвестиционных институтов.

Новые подходы в управлении экономикой 
диктуют и новые подходы в управлении марке-
тингом, когда в условиях подъема экономики 
должны быть созданы конкурентные преимуще-
ства, порождая принципиально новые благопри-
ятные возможности на рынке или же позволяя 
заполнить сегменты рынка, на которые другие 
соперники не обратили внимания. Это, в свою 
очередь, неизбежно приведет к оперативности 
взаимодействия с клиентами и поставщиками, 
к рынку, ориентированному на покупателя и ин-
новации.

В работе Портера отмечено, что каждая 
успешная компания применяет свою собствен-
ную стратегию. Однако характер и эволюция 
всех успешных компаний оказываются в сво-
ей основе одинаковыми. Компания добивается 
конкурентных преимуществ посредством инно-
ваций. Они подходят к нововведениям в самом 
широком смысле, используя как новые техноло-
гии, так и новые методы работы. После того, как 
компания достигает конкурентных преимуществ 
благодаря нововведениям, она может удержать 
их только с помощью постоянных улучшений. 
Конкуренты сразу же обойдут любую компанию, 
которая прекратит совершенствование и внедре-
ние инноваций [2]. 

В том случае, если обстановка внутри 
страны обеспечивает лучший поток информа-
ции и понимание потребностей в определенном 
продукте и процессе производства, компании 
также получают конкурентное преимущество. 
И наконец, если обстановка внутри страны вы-
нуждает компании к постоянному обновлению 
и инвестированию, компании не только получа-
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ют конкурентное преимущество, но и наращи-
вают с течением времени существующие преи-
мущества. 

Социальный смысл существования мар-
кетинга заключается в ускорении обмена ценно-
стями между членами общества для повышения 
благосостояния как отдельного индивида, так 
и общества в целом. Такой обмен стимулирует-
ся маркетингом со стороны продавца с исполь-
зованием маркетингового менеджмента, стра-
тегического маркетинга, характеризующийся 
как «маркетинг взаимосвязей», или ориентация 
маркетинга на долгосрочные отношения с по-
купателями. Вместе с тем в таком обмене за-
ложено предложение ценности более значимой 
для покупателя, нежели стоимостной эквива-
лент. Здесь заложена более значимая идеология 
и методология маркетинга, основой которой яв-
ляется удовлетворение покупателей с использо-
ванием системы, способной создавать соответ-
ствующие их потребностям и желаниям ценно-
сти. Такая система создает предпосылки устой-
чивого функционирования предприятия. 

Суть маркетинга в этом случае заключа-
ется не в «создании системы, обеспечивающей 
продажу», а создание системы, обеспечиваю-
щей развитие, «создание клиентской базы».

Таким образом, суть маркетинга тради-
ционно — это создание системы, обеспечива-
ющей существование и развитие некоего объ-
екта в условиях рынка, остается неизменной. 
Меняются только уровень и масштабы при-
нятия системных решений. При этом систе-
ма инновационного маркетинга представля-
ет метод ведения бизнеса, в котором внутрен-
няя взаимосвязь важных элементов и общая 
целостность сочетаются с внешней стройно-
стью инновационной системы, на основе удо-
влетворения запросов клиентов «дать людям 
то, что они хотят в неожиданной для них фор-
ме» [26]. Таким образом, инновационная си-
стема на входе будет иметь клиентскую базу 
путем удовлетворения потребностей, а на вы-
ходе- обеспечивается успешное достижение 
целей. При этом эффективность ведения биз-
неса оценивается в умении удовлетворять за-
просы клиентов, в силе взаимосвязи с ними, 
а продуктивность бизнеса означает уровень 
производительности средств производства: 
рентабельность, состав затрат, прибыль.

Удовлетворенность и лояльность покупа-
телей являются критическими факторами мак-
симизации стоимости их «жизненного цикла» 
в системе рыночной стабилизации и роста эко-
номики. Основными финансовыми показателя-
ми эффективности маркетинга являются при-
быль на инвестированный капитал и поток де-
нежной наличности за счет постоянного уве-
личения ценностей предложений, значимых 
для покупателей. При этом важным является 
поддержание клиентской базы и выявления су-
ществующих и потенциальных потребностей.

Главными критериями удовлетворенно-
сти покупателей являются:

- ожидания и предпочтения покупателей;
- восприятие покупателей по удовлетво-

рению этих ожиданий.
Периодическая оценка удовлетворенно-

сти покупателей важна потому, что неудовлетво-
ренный покупатель вряд ли останется лояльным 
с течением времени. Вместе с тем измерения 
удовлетворенности покупателей должны допол-
няться маркетинговыми исследованиями их по-
ведения, частоты покупок, годового показателя 
удержания, доли стоимости покупок в общем 
объеме приобретений.

Таким образом, для повышения эффек-
тивности деятельности предприятий в совре-
менных условиях развития экономики требуют-
ся новые подходы к разработке и осуществле-
нию новых стратегических решений, направлен-
ных на долгосрочное сотрудничество с покупа-
телями. В этих условиях необходимо осущест-
влять постоянную связь с рынком и поведением 
покупателей.
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