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Рассмотрена одна из важнейших составляющих системы управления инновацион-
ными проектами — маркетинговое обеспечение процессов их разработки и реализации, 
призванное решать задачи, связанные с удовлетворением потребностей клиентов, конку-
рентоспособностью нового продукта или технологии, созданием добавленной стоимости. 
Раскрыты теоретические положения и практический опыт маркетингового обеспечения 
процессов разработки и реализации инновационных проектов в IT-компании ООО «Ин-
фомаксимум». Выявлены проблемные области и обоснованы направления развития ком-
пании на основе использования инструментов маркетинга.
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Постоянно изменяющаяся сре-
да, в  которой функционирует компа-
ния, требует уделять особое внимание 
созданию инноваций и внедрению их 
в разные области деятельности компа-
нии (продукты, технологии, бизнес-
процессы, менеджмент). Инновация, 
как правило, осуществляется в рамках 
инновационного проекта, включаю-
щего комплекс целенаправленных ме-
роприятий по разработке и реализа-
ции инновационного продукта, услуги 
или процесса. Инновационный проект 
обеспечивается комплектом проект-
ной документации для эффективного 
решения конкретной научно-техниче-
ской задачи, приводящей к инновации.

Успешность разработки и реализации 
инновационных проектов невозможна 
без маркетингового обеспечения. Оно 
играет важную роль на  всех этапах ин
новационного процесса. Маркетинг не-
обходим для решения следующих задач:

−  координация процессов форми-
рования идеи, концепции и разработ-
ки нового продукта, ценообразования, 
сбыта и продвижения его на рынок;

−  сегментирование потенциальных 
потребителей (с учетом потребностей, 
ожиданий, восприятий, мотивов) и фор-
мирование целевых рынков;

−  позиционирование инновацион-
ного продукта;

−  обеспечение конкурентоспособ-
ности инновационного продукта и са-
мой компании на целевых рынках;

−  повышение удовлетворенности по
требителей и лояльности к  инновацион
ному продукту;

−  установление и поддержание дли-
тельных и устойчивых взаимоотноше-
ний с клиентами и другими деловыми 
партнерами [1, c. 32—33].

Маркетинг играет определенную 
роль на каждом этапе жизненного 
цикла инновационного проекта, но  
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значение, объемы и содержание работ 
на этапах проекта различны. На ста-
дии разработки инновационного 
проекта высока координирующая 
роль маркетинга в вопросах форми-
рования идеи и концепции продук-
та или услуги. При этом важную 
роль играют результаты проведен-
ных маркетинговых исследований. 

Маркетологи также должны уча-
ствовать в разработке инновацион-
ной стратегии, товарной и  ассор-
тиментной политики. Значимость 
маркетинга возрастает на стадии ре-
ализации проекта, когда необходимо 
решать задачи, связанные с распре-
делением и  продвижением иннова-
ционного продукта (табл. 1).

Таблица 1

Функции маркетинга на стадиях разработки и реализации инновационного проекта

Функции маркетинга Назначение маркетинга

Маркетинговые 
исследования

Исследование:
–  внешней среды и инновационных процессов в мире, 
стране, регионе;
–  внутреннего инновационного потенциала компании, 
инновационного потенциала конкурентов;
–  потенциальных рынков сбыта новой продукции, потре-
бителей инновации;
–  возможностей маркетинг-микса на различных этапах 
инновационного проекта

Разработка инно-
вационной стра-
тегии, товарной 
и ассортиментной 
политики

Разработка инновационной стратегии, инновационного про-
екта новой продукции.

Модификация прежней продукции (улучшение качественных 
характеристик, повышение конкурентоспособности).

Формирование ассортиментной политики
Распределение Формирование каналов сбыта нового продукта.

Контроль физических потоков в системе распределения
Продвижение Разработка коммуникационной политики, торговой марки, 

формирование спроса на инновации
Ценообразование Обоснование цены на новую продукцию.

Разработка ценовой стратегии.

Анализ цен на товары-субституты и аналогичные товары кон-
курентов

Маркетинг- 
менеджмент

Организация управления маркетингом на разных этапах ин-
новационного проекта.

Оптимизация управленческих решений в системе маркетин-
говой деятельности.
Аудит маркетинга
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Наиболее известными и важны-
ми инструментами маркетинга, ис-
пользуемыми при разработке и реа-
лизации инновационных проектов, 
являются: PESTLE-анализ; модель 
Пяти сил конкуренции М. Портера; 
SWOT-анализ; SNW-анализ; матрица 
И. Ансоффа; позиционирование; ре-
клама; бесплатная раздача образцов 
новинок; разработка приложений, ко-
торые вынуждают обновлять базовый 
продукт; вовлечение потенциальных  

пользователей в разработку новых про-
дуктов; создание фантазийной легенды; 
маркетинговый евангелизм; игровые 
сервисы.

Маркетинг инновационного проек-
та предполагает построение соответству-
ющей тактики, определяющей способы 
и методы реализации маркетинговой стра-
тегии в среднесрочной перспективе. При 
этом тактика маркетинга должна опреде-
ляться в зависимости от жизненного цик-
ла инновационного продукта (табл. 2).

Таблица 2

Комплекс тактических мероприятий маркетинга на этапах жизненного цикла 
инновационного проекта [2, с. 52]

Фазы жизненного 
цикла инновационного 

проекта
Тактические мероприятия маркетинга

Исследования  
и разработки

Маркетинговые исследования, планирование маркетинга 
инноваций, выбор и подготовка целевой аудитории, бенч-
маркинг, тестирование

Выход на рынок Интенсивный маркетинг, выборочное проникновение, ши-
рокое проникновение, пассивный маркетинг

Рост и стабильность Модификация концепции маркетинга, модификация про-
дукта, модификация рынка, расширение сбыта

Сокращение сбыта, 
уход с рынка

Сокращение объема выпуска продукта и числа торговых 
точек, где продавался продукт; «оживление» товара путем 
его модификации, изменения упаковки, организации новых 
форм сбыта; прекращение производства и организация бы-
строй распродажи по низким ценам

Все фазы Инжиниринг, реинжиниринг инновации, бренд-стратегия 
инновации

Тактические мероприятия по разра-
ботке и реализации инновационного про-
екта должны быть увязаны с комплексом 
маркетинга. Наиболее распространенны-
ми и часто применяемыми являются мо-
дели «4P» и «4C» (см. рисунок).

Содержание рисунка свидетельству-
ет о том, что маркетинг инновационного 
проекта требует проведения мероприя-
тий, направленных преимущественно не 
на сам продукт, а на целевую аудиторию. 

Это определение требований к функцио
нальным характеристикам товара, сер-
вису, т.  е. к созданию потребительской 
ценности, а также установление ценово-
го диапазона для нового продукта.

По мнению зарубежных и российских 
экспертов, недостаточное или неэффек-
тивное использование маркетинговой 
составляющей обусловливает возникно-
вение большей части ошибок при выводе 
на рынок инновационных товаров.
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4P 4C

Продукт (product)
Ширина и глубина нового продуктового набора. Сервис 
нового продукта. Качество и дизайн нового продукта. 
Гарантийное обслуживание. Упаковка нового продукта. 
Возможность возврата. Техническое обслуживание

Нужды 
и потребности 

покупателя 
(Customer needs  

and wants)

Цена (price)
Позиционирование цены нового продукта. Скидки  
и условия платежа.
Условия финансирования по новому продукту

Затраты  
покупателя

(Cost to the customer)

Сбыт (place)
Каналы сбыта новой продукции. Запасы. Плотность 
сети сбыта. Транспорт.
Время от оформления заказа до поставки

Удобство
(Convenience)

Продвижение (promotion)
Реклама нового продукта. PR нового продукта. Персо-
нальные продажи.
Стимулирование продаж. Политика в отношении
торговой марки нового продукта

Обмен информацией
(Communication)

Комплексы маркетинга инновационного проекта моделей «4P» и «4C»

Подтверждением сказанному служит 
опыт IT-компании ООО «Инфомакси-
мум», разрабатывающей и реализующей 
инновационные проекты в области вы-
сокопроизводительных сетевых систем 
для предприятий любых сфер деятель-
ности. Компания начала свою деятель-
ность в сфере информационных техно-
логий 15 мая 2008 г., в настоящее время 
она занимает лидирующие позиции 
на российском рынке и имеет положи-
тельную репутацию у клиентов. Однако 
на пути к успеху было совершено немало 
ошибок в маркетинговом обеспечении 
процессов разработки и реализации ин-
новационных проектов.

Одним из неудачных инноваци-
онных проектов компании «Инфо-
максимум» можно назвать IT-проект 

по робототехнике. На этапе его реализа-
ции в 2008 г. маркетинговым инструмен-
там продвижения и продаж было уделе-
но недостаточно внимания. В результате 
проект по робототехнике не обеспечил 
ожидаемого результата.

Среди неэффективных инноваци-
онных IT-проектов в связи с отсутстви-
ем должного внимания к маркетингу 
в  ООО  «Инфомаксимум» отметим так-
же продукт «Система планирования 
рабочего времени CoffeePlan» (2008 г.). 
Несмотря на то что в технологическом 
плане продукт был качественным и ин-
тересным, на этапе разработки проекта 
его продвижение отодвигалось на вто-
рой план. Кроме того, не учитывалась 
насыщенность рынка аналогичными 
предложениями: около 500 сильных 
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конкурентов на период реализации 
проекта. Это потребовало от компании 
больших расходов на маркетинг, к чему 
она не была готова. В результате проект 
был закрыт.

Проведенное исследование показа-
ло недостатки в сфере маркетинговой 
деятельности компании «Инфомакси-
мум»: низкий уровень организации сбы-
та и продвижения IT-продуктов, незна-
чительное внимание директора к работе 
сейлз-менеджеров. В связи с этим ком-
пания потеряла время, деньги, снизила 
темпы развития.

В процессе разработки и реализации 
следующего инновационного IT-проекта 
«Система учета рабочего времени 
CrocoTime» 2012 г. упущения предыдущих 
лет были учтены, и компания активи-
зировала маркетинговую деятельность. 
Благодаря этому на стадии завершения 
проекта интерес к нему со стороны це-
левой аудитории уже был сформирован. 
Первый клиент прототипа CrocoTime был 
найден практически сразу после прове-
денного отраслевого PR. Тестировщиком 
системы стала компания ЗАО «Панавто 
Ко» (занимается продажей элитных авто-
мобилей, яхт и катеров). Программа была 
продана с условием доработки функцио-
нала. За  шесть  месяцев разработчикам 
удалось сделать из прототипа готовый 
коммерческий продукт.

В настоящее время ООО «Инфомак-
симум» накопила определенный опыт 
использования инструментов марке-
тинга в  процессе инновационного про-
ектирования. На  стадиях разработки 
и реализации инновационных проектов 
отдел маркетинга по указанию директо-
ра компании проводит маркетинговые 
исследования (не регулярно) различ-
ными методами и наблюдает за тенден-
циями развития рынка IT-технологий, 
касающихся учета рабочего времени. 
С этой целью изучаются тематические 

статьи в печатных и  электронных СМИ, 
программные продукты IT-компаний, 
являющихся потенциальными (Harvest, 
DeskTime, Hubstaff RescueTime и  др.) 
и  действующими (ООО  «Стахановец», 
Yaware, Searchinform, «Дисциплина», 
InspectSystem, ООО «Эймс Софтвэр», 
«Биткоп», «Большой брат») конку-
рентами, а также товары-заменители 
(DLP-система, СКУД, биометрические 
системы учета рабочего времени, систе-
мы Time Tracking). Исследуется спрос 
предприятий на системы учета рабоче-
го времени. Так, проведенная эксперт-
ная оценка спроса на продукт CrocoTime 
показала, что в России его используют 
не более 15  % компаний. Программное 
обеспечение CrocoTime не востребовано 
при открытии компании или на стар-
те проекта. Тем не  менее руководство 
ООО  «Инфомаксимум» прогнозирует 
рост спроса на автоматические системы 
учета рабочего времени в 2017 г. на 20—
25 % в связи с общей тенденцией пере-
вода сотрудников на удаленную работу.

На основании проведенных марке-
тинговых исследований было принято 
решение продолжать работы над ин-
новационными проектами по продук-
ту CrocoTime, основным направлением 
которых является постоянное усовер-
шенствование данной системы: добав-
ление нового функционала, улучшение 
интерфейса, усиление технических по-
казателей. Использование последова-
тельно-параллельного подхода к инно-
вационному проектированию позволяет 
дорабатывать систему учета рабочего 
времени, принимая во внимание тре-
бования клиентов на этапе реализации 
проектов. Менеджеры отдела продаж 
регулярно узнают мнение руководства 
предприятий, эксплуатирующих про-
дукт CrocoTime. Среди отечественных 
компаний это Газпром, Роснефть, Рос
тех, ОМК, Центр Внедрения ПРОТЕК, 
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ООО  «ПРО ГРЭС», Экспобанк, Адми-
нистрация Хабаровского края, Инсти-
тут Финансового Планирования и  др. 
Количество пожеланий, предъявляемых 
клиентами ООО «Инфомаксимум» ме-
неджерам продаж, велико. Компании 
предстоит проделать большую работу, 
чтобы занять нишу в сегменте крупных 
корпораций и выйти на международные 
рынки. Продуктом CrocoTime уже пользу-
ются на Украине, в Казахстане, Белорус-
сии, Киргизии, Израиле, Молдове. Про-
гнозируется выход и на рынок Европы.

Результаты опросов пользователей 
и наблюдений за конкурентами система-
тизируются маркетологами посредством  

использования стратегических методов 
маркетинговых исследований: модели 
Пяти сил конкуренции М.  Портера, 
многоугольника конкурентоспособно
сти, SNW-анализа. Так, благодаря 
SNW-анализу, результаты которого 
представлены в таблице 3, маркетоло-
гами была выявлена слабая сторона 
в  деятельности компании «Инфомак-
симум» — отсутствие представительств 
компании в  других регионах России 
и в зарубежных странах. Данную ситу-
ацию можно изменить, поскольку ком-
пания обладает потенциалом для роста 
как на отечественном, так и на зару-
бежном рынке.

Таблица 3
Оценка стратегических позиций ООО «Инфомаксимум»  

на основе результатов SNW-анализа

Наименование стратегической позиции
Качественная оценка позиций
S N W

Высокая квалификация сотрудников +
Мотивация и стимулирование персонала +
Финансовая устойчивость компании +
Исследование потребительских предпочтений +
Конкурентоспособность продукта +
Уровень менеджмента и маркетинга +
Отношения с органами власти +
Наличие представительств компании в других 
регионах /странах 

—

В краткосрочной перспективе ру-
ководство ООО «Инфомаксимум» пла-
нирует сосредоточиться на коммерци-
ализации инновационных проектов 
компании в России и странах СНГ, 
а в среднесрочной — в Европе. Во вре-
мя поездки директора компании в США 
в рамках образовательной программы 
Deep Dive продуктом CrocoTime заинтере-
совались и американские бизнесмены. 
Но чтобы развивать это направление, не-
обходимо открывать представительство 

в США. Эту возможность директор 
ООО  «Инфомаксимум» рассматривает 
в долгосрочной перспективе. Планируе-
мый выход на новые региональные рын-
ки России и стран СНГ потребует из-
менения в структуре отдела маркетинга. 
Эти замыслы еще не доведены до уровня 
разработки стратегии развития компа-
нии «Инфомаксимум», следовательно, 
стратегическое планирование марке-
тинга инновационных проектов являет-
ся слабым звеном в компании.
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Тактическому планированию в  ком-
пании «Инфомаксимум» уделяется боль-
шое внимание. Это характерно для раз-
работки комплекса маркетинга. При 
разработке и реализации инновационных 
проектов в поле зрения маркетологов по-
стоянно находится товарная, сбытовая, 
ценовая и коммуникационная полити-
ка. Так, товарная политика формируется 
на  основе изучения потребностей поку-
пателей и продуктов конкурентов. Она 
направлена на внесение различных об-
новлений в основной продукт CrocoTime.

Распределение программного про-
дукта CrocoTime осуществляется компа-
нией преимущественно через нулевой 
канал, а именно:

–  сайт, который предоставляет лю-
бому клиенту возможность попробовать 
облачную версию программы бесплатно;

–  отдел продаж, менеджеры кото-
рого осуществляют теплые и холодные 
звонки клиентам, связываются с ними 
через электронную почту или социаль-
ные сети;

–  всероссийские и международные 
выставки, на которых сотрудники ком-
пании презентуют возможности новой 
системы.

В области ценовой политики компа-
ния «Инфомаксимум» в основном ори-
ентируется на цены конкурентов и при-
меняет гибкую систему скидок на основе 
сегментирования рынка.

В настоящее время в процессах раз-
работки и  реализации инновационных 
проектов компания активно осущест-
вляет продвижение продукта CrocoTime 
с помощью таких инструментов марке-
тинговых коммуникаций, как: 

–  личные продажи;
–  реклама и PR на IT-мероприятиях, 

в сети Интернет: корпоративный сайт, 
статейный маркетинг, поисковая опти-
мизация и контекстная реклама;

–  сарафанное радио: клиенты де-
лятся опытом использования системы 
с  коллегами, партнерами неформаль-
ным способом.

Тем не менее в коммуникационной 
политике компании «Инфомаксимум» 
имеются определенные недостатки: не-
достаточное присутствие компании в со-
циальных сетях; слабая пропаганда со-
циальной значимости инновационной 
деятельности компании на федеральном 
уровне; низкий уровень участия компа-
нии в инновационной жизни Республи-
ки Мордовия.

В настоящее время ООО «Инфо-
максимум» является лидером IT-рынка 
в нише автоматизированных систем уче-
та рабочего времени, однако высококон-
курентный рынок требует от компании 
удержания и  расширения своих пози-
ций. В решении этой задачи важную роль 
играет совершенствование маркетинго-
вого обеспечения процессов разработки 
и реализации инновационных проектов.

Развитие системы маркетингово-
го обеспечения процессов разработки 
и реализации инновационных проектов 
в компании «Инфомаксимум» должно, 
на наш взгляд, осуществляться по следу-
ющим направлениям.

–  Разработка и регламентация стра-
тегии развития компании до 2021 г.

–  Развитие сети филиалов (предста-
вительств) в регионах России и в зару-
бежных странах. 

–  Активизация маркетинговых ис-
следований за счет придания им систе-
матического характера. Для этого це-
лесообразно в штат компании принять 
операционного менеджера, в обязан-
ности которого будет входить анкети-
рование клиентов ООО «Инфомакси-
мум» и клиентов компаний-конкурентов 
по поводу их удовлетворенности продук-
том CrocoTime, условиями заключения 
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договоров и результатами эксплуатации 
системы. Маркетолог компании должен 
регулярно проводить анализ характери-
стик систем учета рабочего времени, раз-
работанных конкурентами, и их условий 
заключения договоров с клиентами.

–  Расширение инструментария ин-
тернет-брендинга за счет более каче
ственного наполнения информацион-
но-текстовой части корпоративного 
сайта, его оптимизации под социальные 
сети и наращивания присутствия в таких 
сетях, как «ВКонтакте», Facebook, Twitter 
и LinkedIn (если будет снята блокировка 
этого ресурса).

–  Более активное участие в отрасле-
вых конференциях российского и меж-
дународного уровня, где присутствуют 
потенциальные клиенты компании, 
а  также в IT-конференциях региональ-
ного уровня в целях хантинга сотрудни-
ков, в первую очередь программистов.
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