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Рассматривается проблема формирования эффективных сбытовых сетей путем уста­
новления баланса интересов всех участников. В целях достижения синергетического эф­
фекта при совместном функционировании участников рынка значительное внимание 
уделяется концептуальному подходу и принципам реструктуризации процессов реализа­
ции новой продукции на основе маркетинга инноваций. Обосновывается мысль о том, 
что эффективность сбытовых сетей зависит от выработки маркетинговых новаций на эта­
пах продвижения новой продукции в соответствии с этапами ее жизненного цикла.

Ключевые слова: маркетинг инноваций; сбытовые сети; реструктуризация; синерге­
тический эффект.

Современная постиндустриальная 
экономика характеризуется жесткой 
конкуренцией, обусловленной перена­
сыщением мирового и национального 
рынков быстро изменяющимися ин­
новационными товарами и услугами; 
ценовыми войнами; разнообразными 
и часто противоречащими друг другу 
маркетинговыми коммуникациями, 
которые затрудняют процесс выбора 
участников распределительной сети 
и  достижения ими взаимного согла­
сия. В такой ситуации победителями 
оказываются те компании, которые 
используют весь арсенал экономиче­
ских и маркетинговых инструментов 
для формирования эффективной сбы­
товой сети путем достижения баланса 
интересов всех ее участников, которые 
объединяются с целью довести новые 
товары до своего целевого рынка и со­
здать наилучшие условия для процес­
сов купли-продажи инноваций. Эти 
процессы и составляют суть марке­
тинговой деятельности для компаний-
новаторов.

Маркетинг инноваций  — эффек­
тивный рыночный механизм, спо­
собствующий выведению на рынок 
и  распространению новой продукции, 
а  также формированию и стимулиро­
ванию спроса на инновации. Сегодня 
выделяют три концепции развития мар­
кетинга инновационного бизнеса  [1] 
в  соответствии с жизненным циклом 
нового продукта: предприниматель­
ский маркетинг, стандартный маркетинг 
и  межпредпринимательский маркетинг. 
Каждая из трех концепций имеет свои 
конкретные цели, принципы, задачи, 
функции и стратегии.

Первая концепция — предприни­
мательский маркетинг (entrepreneurial 
marketing) — соответствует начальной 
стадии жизненного цикла нового из­
делия, а именно — стадии зарождения 
идеи, ее воплощения в товаре и ком­
мерциализации (вывода на рынок). 
Основные стратегические усилия ин­
новационной компании на предприни­
мательской стадии — это расширение 
рынка за счет привлечения большего 
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числа покупателей не только из нова­
торских сегментов, но также из ранних 
и поздних последователей.

Изменение стратегии поведения 
на инновационном рынке знаменует пере­
ход к так называемому стандартному мар­
кетингу (formula marketing). Главный акцент 
на этом этапе делается на продолжении ис­
следования рынка инноваций, выявлении 
сегментов и  позиционировании новой 
продукции; прилагаются усилия по  со­
зданию бренда инноваций, увеличиваются 
расходы на рекламу инновационных това­
ров. Стандартный маркетинг — это наибо­
лее продолжительная и трудоемкая стадия, 
на которой маркетинг способствует раз­
витию и  росту инновационного бизнеса, 
доводя его до стабильного, устойчивого 
и рентабельного состояния.

Креативный подход воплощается 
на третьем этапе развития инновационно­
го маркетинга, названном межпредприни­
мательским маркетингом (interpreneurial 
marketing). Он характерен для бизнеса, 
находящегося на стадии зрелости. Бренд-
менеджеры и маркетологи начинают вы­
ходить за рамки стандартных решений, 
осуществлять шаги по освоению новых 
рынков, применять креативные марке­
тинговые решения, содействующие росту 
потребительской ценности инноваций, 
особенно в высокотехнологичных отрас­
лях. Эта концепция является решающей, 
когда необходимо удержать инноваци­
онную компанию на конкурентном рын­
ке. Инновационная компания реализует 
стратегию отстаивания своей доли рынка 
и рентабельности производства за счет 
усиления маркетинга взаимоотношений, 
креативности маркетинговых решений, 
внедрения маркетинговых новаций и на­
ращивания масштабов производства.

Таким образом, основная цель мар­
кетинга инновационной продукции — 
помочь компаниям-новаторам преодо­
леть стереотипы и шаблоны поведения 

на рынке и как можно раньше пере­
йти к наступательной маркетинговой 
стратегии. Последняя реализуется пу­
тем интенсификации распределитель­
ной и логистической функций, главной 
и наиболее трудоемкой задачей которой 
является реструктуризация сбытовой 
сети на основе достижения взаимодей­
ствия и взаимодоверия ее участников.

Однако нередко синергетический 
эффект от совместного функционирова­
ния участников рынка снижается из-за 
противоречий, возникающих на почве 
различий в интересах, целях, функциях 
и процессах, сопровождающих маркетин­
говую логистику. Актуальность и острота 
проблемы формирования, функциони­
рования и развития сбытовой сети ин­
новаций подчеркивается многими из­
вестными маркетологами. Так, Ф. Котлер 
особо выделяет, что «в идеальном случае 
участники канала распределения должны 
тесно сотрудничать между собой в це­
лях поддержания нормальной прибыли 
и увеличения продаж, поскольку успех 
каждого участника зависит от успешной 
работы всего канала распределения» [2, 
с. 847]. К данной проблеме обращают­
ся и другие авторы [3; 4; 5; 6; 7], однако 
немногие из них акцентируют внимание 
на проблемах, связанных с разработкой 
концепции и инструментария для фор­
мирования эффективной сбытовой сети, 
основанной на принципах заинтересо­
ванности и  взаимопонимания между ее 
участниками.

В условиях кризиса и жесткой конку­
ренции инновационная компания долж­
на разрабатывать актуальные и перспек­
тивные маркетинговые решения в части 
организационной структуры формиру­
емой сбытовой сети, а также в  рамках 
бизнес-процессов цепочки создания 
стоимости и по всем этапам жизненного 
цикла нового товара с учетом интересов 
производителя, посредника, продавца 
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и  покупателя (русские четыре  «П» — 
4П), т. е. всех, кто участвует в продвиже­
нии инноваций на рынок.

Для реализации такого подхода не­
обходима упорядоченная система мар­
кетинговых новаций [8], названных так 
для отличия от понятия «инновации», 
относящегося к продукции, создавае­
мой компанией. На рис. 1 показана си­
стемная классификация маркетинговых 
решений, направленных на повышение 
синергетического эффекта инноваци­
онной распределительной сети («пира­
мида маркетинговых новаций») при ее 
реструктуризации.

По составляющим элементов  
комплекса маркетинга

По элементам комплекса маркетинга

По процессам в цепи создания 
ценностей

По типу потребителей  
в соответствии с жизнен­

ным циклом товара

По типам  
потребителей

По видам  
потребностей

Рис. 1. Пирамида маркетинговых новаций

В данной системе маркетинговые 
новации классифицируются: по видам 
потребностей; по типам потребителей 
в рамках жизненного цикла; по процес­
сам стоимостной цепи; по элементам 
комплекса маркетинга и их составляю­
щим. Классификация маркетинговых 
новаций обеспечивает решение не­
скольких задач, в том числе задачу ин­
новационного бизнеса в области распре­
делительных процессов, формирования 
и  реструктуризации сбытовой сети. 
В  работах авторов [9; 10; 11] приводит­
ся подробный перечень маркетинговых 
новаций по классификационным груп­
пам, а также по области их применения.

Приложением маркетинговых нова­
ций является задача выбора стратегии 
интенсификации сбытовой деятельно­
сти и коммерциализации инноваций 
путем реструктуризации распредели­
тельной сети [12; 13; 14]. Так, в процес­
се движения сверху вниз, от верхнего 
к  нижнему уровню пирамиды, может 
осуществляться выбор наиболее эф­
фективных маркетинговых новаций для 
формирования и реструктуризации сбы­
товой сети с учетом стратегических ин­
тересов, целей и задач всех участников.

Следуя выбранной траектории, мож­
но обеспечить:

–  сокращение времени на формиро­
вание стратегии продвижения инноваций 
с учетом интересов всех участников сбыта;

–  разработку маркетинговых нова­
ций для сопровождения новой продук­
ции, которые будут эффективны на всех 
звеньях сбытовой сети;

–  оптимизацию затрат на логисти­
ческие процессы, связанные с продви­
жением инноваций;

–  внедрение тактики и механизма 
реализации продвижения новой про­
дукции.
Это позволит оценить синергетический 
эффект от функционирования сформи­
рованной сбытовой сети на основе до­
стижения социального партнерства.

Концепция такой стратегии охваты­
вает формирование и реструктуризацию 
сбытовой сети на основе построения це­
левой модели с учетом пространствен­
но-временных факторов, влияющих 
на процессы продвижения, и сбаланси­
рованность интересов участников.

При реализации данной концеп­
ции необходимо соблюдать следующие 
принципы:

–  принцип комплексного подхода, 
т.  е. необходимость анализа факторов 
не  только внутренней, но и внешней 
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среды, влияющих на процессы форми­
рования и развития сбытовой сети ин­
новаций;

–  принцип построения целевой мо­
дели формирования сбытовой сети, со­
держащей цели маркетинга инноваций 
и социального маркетинга [15];

–  принцип пространственного ана­
лиза, т. е. позиционирование компании 
в микросреде (учет интересов лиц, уча­
ствующих в процессах формирования 
и  функционирования распределитель­
ной сети инновации);

–  временной принцип разработки 
стратегии, который заключается в учете 
влияния этапов жизненного цикла ин­
новаций на показатели стратегического 
плана продвижения новой продукции;

–  принцип управления посредством 
механизма, учитывающего простран­
ственно-временные и социально-эко­
номические факторы продвижения ин­
новационного бизнеса.

Пространственно-временной под­
ход при формировании сбытовой сети 
инноваций можно проиллюстрировать 
с помощью матриц взаимосвязи марке­
тинговых новаций с выполнением биз­
нес-процессов внешними участниками 
продвижения в рамках цепи создания 
инновационной стоимости (табл.  1) 
и по этапам жизненного цикла (табл. 2), 
на основе которых формируются стра­
тегические цели реструктуризации сбы­
товой сети инновационного бизнеса. 
В матрице, представленной в таблице 1, 
по горизонтали перечислены укрупнен­
ные процессы стоимостной цепи (СЦ), 
предложенные М.�������������������     ������������������  Портером [16]. По­
следовательность этих процессов изме­
нена в связи с учетом принципа марке­
тинговой концепции, ориентированной 
на рынок. Для этого процессы маркетин­
говых исследований вынесены в начало 
цепи создания инновационной стоимо­
сти. По вертикали расположены группы 

новаций по предложенной классифи­
кации (см. рис. 1). В клетках матрицы 
даны унифицированные формулировки 
стратегических целей формирования 
сбытовых сетей, которые могут быть 
конкретизированы для определенных 
видов бизнеса с учетом его специфики 
и приоритетных направлений развития, 
реструктуризации или преобразова­
ния. С  ориентацией на универсальные 
формулировки стратегических целей 
по  разработке маркетинговых новаций, 
направленных на реструктуризацию 
сбытовых сетей, строится целевая мо­
дель, с помощью которой разрабаты­
вается стратегический план, лежащий 
в  основе проекта формирования и раз­
вития распределительной сети иннова­
ционной компании.

Используя матрицу разработки стра­
тегических целей на основе стоимостной 
цепи и маркетинговых новаций (табл. 1), 
можно унифицировать процессы разра­
ботки сбытовой сети компании. При этом 
реализуются принципы целевого и ком­
плексного подходов и  пространственно­
го анализа, т. е. определяется положение 
компании в микросреде путем исследо­
вания и совершенствования взаимосвя­
зей с внешними участниками процессов 
продвижения в  рамках цепи создания 
потребительной стоимости инноваций. 
На  основе анализа уровня исполнения 
процессов СЦ с участием внешних ис­
полнителей (например, участие посред­
ников каналов товародвижения разных 
уровней в сбыте инноваций) формиру­
ются стратегические цели совершенство­
вания и развития бизнес-процессов про­
движения инноваций. В свою очередь, 
реализация целей может быть осуществ­
лена путем выработки маркетинговых 
новаций, повышающих эффективность 
выполнения соответствующих этапов 
продвижения и всей инновационной де­
ятельности компании.
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Маркетинговые новации: учет интересов субъектов рынка 
в  области маркетингового сопровождения новой продукции

Процессы стоимостной 
цепи: учет интересов 
участников сбытовой сети 
в пространстве (во внеш-
них бизнес-процессах)

Этапы жизненного цикла новой продукции: 
учет интересов участников сбытовой сети 
во времени

Рис. 2. Трехмерная матрица стратегии реструктуризации сбытовой сети инновационной компании 
с учетом интересов ее участников

Предлагаемая концепция формирова­
ния и реструктуризации сбытовой сети ин­
новационной компании реализуется в сле­
дующей последовательности действий:

–  строится дерево целей стратегии 
формирования и развития товаропро­
водящей сети инновационного бизне­
са с  учетом факторов внешней среды 
и фактора времени (см. табл. 1, 2);

–  формулируются цели с ориента­
цией на конкретизированные маркетин­
говые новации, участвующие в реализа­
ции стратегии (см. табл. 1, 2);

–  конкретизируется процесс ини­
циации проекта развития бизнеса, ори­
ентированный на выбранные цели;

–  осуществляется разработка про­
екта стратегического развития сбытовой 
сети инновационной компании на ос­
нове строгой системы целей во времени 
и в пространстве;

–  совершенствуется механизм управ­
ления проектом реструктуризации про­
движения инноваций благодаря четкой 
последовательности стратегических це­
лей, сформированных в матрицах;

–  при внедрении стратегии разви­
тия инновационной компании должен 
осуществляться строгий и четкий кон­
троль за реализацией целей, определяе­
мых путем заполнения матриц.

Таким образом, повышение эф­
фективности инновационного бизнеса 
связано с необходимостью его коммер­
циализации, т. е. с необходимостью до­
ведения инновационной продукции 
до  потребителя при наименьших за­
тратах и качестве, отвечающем его тре­
бованиям, что характерно для высо­
коэффективной сбытовой сети. Этого 
можно достигнуть только при сбаланси­
рованности интересов всех исполните­
лей, занятых в процессах продвижения, 
на основе совпадения их целей в про­
странстве, во времени и в маркетинго­
вой политике.

Предлагаемая методология ре­
структуризации сбытовой сети ин­
новационного бизнеса, по мнению 
авторов, находится в фарватере совре­
менной маркетинговой и управленче­
ской тенденции, и поэтому она будет 
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способствовать продвижению соци­
ально-экономических и маркетинго­
вых новаций в политику модерниза­
ции и совершенствования бизнеса.

Литература

  1.  Kotler  Ph. The Major Tasks of Marketing 
Management // Journal of Marketing. 1973. October. 
P. 42—49.

 �����������������������������������������  2.���������������������������������������  �������������������������������������� Основы маркетинга / Ф. Котлер, Г. Арм­
стронг, Д.  Сондерс, В.  Вонг; пер. с англ.; общ. 
ред. Н. В. Шульгиной. 2-е европ. изд. М.; СПб.; 
Киев: Вильямс, 2000. 943 с.: ил.

  3.  Короткова  Т.  Л. Современные тенден­
ции в маркетинге: инновации в управлении биз­
несом. М.: Нобель пресс, 2013. 323 с.

  4.  Кент  Т., Омар  О. Розничная торговля. 
М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2013. 707 с.: рис., табл.

  5.  Аникин  Б.  А., Тяпухин  А.  П. Коммерче­
ская логистика. М.: Проспект, 2013. 432 с.

  6.  Ламбен  Ж.-Ж. Менеджмент, ориенти­
рованный на рынок. Стратегический и операци­
онный маркетинг. М.; СПб.: Питер, 2007. 798 с. 
(Классика MBA).

  7.  Логистикийн менежмент  / Б.  Асралт, 
С. Ариунбаяр, Д. Ганбат. II Сурах бичиг. ШУТИС-
ийн МИС. УБ хот: Голден Ай принтинг, 2012. 
50,75 хх.

  8.  Короткова Т. Л., Власов А. В. Коммерци­
ализация и маркетинг инноваций: монография. 
М.: Креативная экономика, 2012. 166 с.: диагр.

  9.  Короткова  Т.  Л. Условия и принципы 
внедрения маркетинга инноваций в российский 
бизнес����������������������������������      ���������������������������������   // Проблемы инновационного разви­
тия экономики (ЭК-5): коллективная научная 
монография по экономической тематике. Ново­
сибирск: Центр развития научного сотрудниче­
ства, 2014. Гл. 3. С. 87—115.

10.  Лебедев А. С. Маркетинговое сопровож­
дение наукоемкого производства на основе «пи­
рамиды» маркетинговых новаций // Материалы 
научно-технической конференции «Микроэлек­
троника и информатика — 2016»: сб. трудов. М.: 
МИЭТ, 2016. С. 63—69.

11.  Короткова  Т.  Л. Повышение конку­
рентоспособности инноваций на основе мар­
кетинговых новаций  // Инновации: журнал 
об инновационной деятельности. 2016. № 3. 
С. 33—38.

12.  Болормаа Б. Специфика организации 
и  функционирования розничной сети с ши­
роким ассортиментом // Современные проб­
лемы гуманитарных и естественных наук: 
мат-лы XXV  Междунар. науч.-практ. конф. 
(Москва, 26—27 ноября 2015  г.). М.: НИЦ 
«Ин-т стратегических исследований», 2015. 
Т. 1. С. 252—276.

13.  Болормаа  Б. Особенности товародви­
жения потребительских товаров в России  // 
Микроэлектроника и информатика — 2016: 
23-я Всеросс. межвуз. науч.-тех. конф. студентов 
и аспирантов (Зеленоград, 22—24 апр. 2016): тез. 
докл. М.: МИЭТ, 2016. С. 302—303.

14.  Bolormaa B. The Wide Assortment Mod­
els of Formation in the Retail Network  // In­
ternational Scientific and Practical Conference 
“WORLD SCIENCE”. 2016. No. 4 (8). April. 
Vol. 3. P. 50—52.

15.  Короткова Т. Л. Социальный маркетинг: 
«Не навреди!»  // Экономические и социаль­
но-гуманитарные исследования. 2016. № 2  (10). 
С. 82—88.

16.  Портер  М. Международная конкурен­
ция: конкурентные преимущества стран. М.: 
Международные отношения, 1993. 896 с.

Короткова Татьяна Леонидовна — доктор 
экономических наук, профессор кафед­
ры маркетинга и управления проектами 
(МиУП) МИЭТ.
E-mail: korotkova3@rambler.ru

Лебедев Андрей Станиславович — аспирант 
2  курса кафедры МиУП МИЭТ, интернет-
маркетолог ООО «Параллель» (ГК UNITILE). 
E-mail: drewlebedev@gmail.com

Болормаа Базар — аспирант МИЭТ, пре­
подаватель Университета культуры и ис­
кусств Монголии.
E-mail: bolormaa.bazar1@gmail.com

76	 Экономические и социально-гуманитарные исследования № 3 (11) 2016

Маркетинг и международный бизнес


