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Автором предлагается концепция реструктуризации бизнес-модели компании на ос-
нове маркетинга инноваций. Исследована возможность интеграции сильных сторон со-
временных маркетинговых подходов в инструментарий маркетинга инноваций при пе-
рестройке бизнес-модели. Установлено, что в процессе реструктуризации необходимо 
учитывать временной фактор: стадии жизненного цикла компании, бизнес-модели и про-
дукции (инноваций), на основе которых разрабатываются стратегические и оперативные 
цели изменения действующей бизнес-модели или разработки принципиально новой.
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The author proposes the concept of the company’s business model restructuring based 
on innovation marketing. He did explore the possibility of integrating the strengths of modern 
marketing approaches into the toolkit of innovation marketing while restructuring the business 
model. The author has ascertained that during the restructuring process it is necessary to take into 
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Сегодня вопрос реструктуриза-
ции бизнеса, особенно крупных про-
мышленных предприятий, остается 
одним из ключевых в академическом 

и профессиональном сообществах. Пре-
жде всего это связано со стремлением 
компаний инновационного типа повы-
сить конкурентоспособность благодаря 

©© Лебедев А. С.

	 Экономические и социально-гуманитарные исследования № 1 (17) 2018	 27



высокому качеству человеческого капи-
тала, ориентации на потребителя и пе-
риодическому обновлению элементов 
бизнес-модели. Это побуждает руково-
дителей бизнеса к непрерывному поиску 
новых подходов и методов, применимых 
к совершенствованию бизнес-модели 
на основе ее реструктуризации. Необ-
ходимость последней диктуется потреб-
ностью в дополнительных источниках 
роста в условиях нестабильного рын-
ка. Исследования американского эко-
номиста Г.  Чесбро [1; 2; 3; 4] показали 
усиление зависимости между успешным 
развитием и бизнес-моделью, приме-
няемой компанией. При этом марке-
тинговые инструменты в комплексном 
решении данного вопроса применяют-
ся крайне редко и в качестве вспомога-
тельных, а не базовых. В связи с этим 
разработка подхода к реструктуризации 
бизнес-модели требует использования 
одной из самых прогрессивных концеп-
ций — маркетинга инноваций.

Реструктуризация бизнес-модели, 
формирующей стратегию и тактику 
производственной и коммерческой дея-
тельности, представляет собой процесс 
целенаправленного изменения органи-
зационной и функциональной струк-
туры управления, который обусловлен 
воздействиями факторов внешней или 
внутренней среды. Как известно, мар-
кетинг инноваций — это «концепция 
управления маркетингом, направлен-
ная на удовлетворение потребностей 
компетентных потребителей-новаторов 
более эффективными по сравнению 
с компаниями-конкурентами процесса-
ми формирования научно-технических 
идей, создания, освоения и реализации 
инновационной продукции» [5, с. 19].

С позиций реструктуризации на осно-
ве бизнес-моделирования маркетинг ин-
новаций можно представить как процесс 
создания гибкой бизнес-модели компании 

инновационного типа на базе комплекс-
ного и системного подходов, реализуемых 
с помощью маркетинговых новаций в це-
лях увеличения стоимости бизнеса.

Согласно определению, закреплен-
ному в федеральном законодательстве, 
инновация — это «введенный в употреб
ление новый или значительно улучшен-
ный продукт (товар, услуга) или процесс, 
новый метод продаж или новый органи-
зационный метод в деловой практике, ор-
ганизации рабочих мест или во внешних 
связях» [6, с. 14].

Новация — в широком смысле, «лю-
бое качественно новое дополнение или 
изменение, отражающееся на конечных 
действиях (в деятельности) или свойствах 
конечного продукта с переналадкой, из-
менениями или даже заменой алгоритма 
деятельности, новыми технологиями или 
устройствами (конструкциями)» [7].

При создании инноваций использу-
ются современные технологии и средства 
производства, поэтому для их продвиже-
ния на рынок также должны применяться 
новые, актуальные решения и инструмен-
ты в области маркетинга — маркетинго-
вые новации. Эти новации также могут 
быть генерированы для сопровождения 
и  продвижения на  рынок продуктов или 
услуг, не являющихся инновационными, 
и для совершенствования бизнес-моде-
лей с учетом новых целей компании при 
изменении ее стратегии.

Условие успешной реструктуризации 
бизнес-модели компании — соблюдение 
ряда специфических принципов маркетин-
га инноваций, действующих во внутренней 
и внешней среде компании (таблица 1).

Помимо следования принципам мар-
кетинга инноваций, в контексте его ис-
пользования при реструктуризации биз-
нес-модели можно интегрировать в  нее 
элементы современных маркетинговых 
инструментов, заимствованных из  раз-
ных концепций и подходов (таблица 2).
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Таблица 1

Значение специфических принципов  
маркетинга инноваций  

для реструктуризации бизнес-модели

Среда 
применения Принцип Значение для реструктуризации  

бизнес-модели

В
не

ш
ня

я

Инновационные 
маркетинговые 
взаимоотношения  
с бизнес-средой

Позволяет гибко изменять 
и настраивать коммуникационную 
составляющую бизнес-модели, 
внедряя новые формы и способы 
взаимодействия

Формирование 
инновационной 
маркетинговой 
инфраструктуры бизнеса

Компоновка элементов бизнес-
моделей компаний с ориентацией 
на интеграцию маркетингового 
механизма во все бизнес-
процессы для совместного поиска 
и реализации нестандартных 
решений

В
ну

тр
ен

ня
я

Инновационность 
маркетингового 
сопровождения 

Маркетинговое сопровождение 
бизнес-модели на протяжении 
ее жизненного цикла в целях 
продления стадий роста 
ценности и стабильности за счет 
периодических корректировок

Долговременная 
инновационная 
коммерческая стратегия 
бизнеса

Построение гибкой масштабируемой 
коммерческой стратегии 
и ее непрерывное развитие в рамках 
модернизируемой бизнес-модели 
компании

Инновационность 
в планировании 
маркетинговой деятельности 
и диффузия инноваций 

Систематическое планирование 
внедрения преобразований 
в бизнес-модель и ее маркетинговую 
составляющую с учетом 
особенностей текущей стадии 
жизненного цикла

Системность 
и комплексность при 
разработке инновационных 
маркетинговых инструментов 
(новаций) 

Организация бизнес-модели, 
нацеленной на создание 
маркетинговых новаций 
на определенной стадии жизненного 
цикла ценности, благодаря 
взаимосвязанной и всесторонней 
работе ее элементов
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Таблица 2

Маркетинговые концепции и подходы,  
используемые при реструктуризации бизнес-модели

Маркетинговый 
подход Преимущества Недостатки Способы интеграции 

в маркетинг инноваций

Латеральный 
маркетинг

Творческое нестан-
дартное решение 
задач реструкту-
ризации на основе 
трансформации 
проблемных элемен-
тов бизнес-модели

Трудность выявле-
ния уровней, проб
лемных зон и на-
правлений латераль-
ного воздействия 
на бизнес-модель 

Замена элемен-
тов старой биз-
нес-модели путем 
включения в нее 
маркетинговых 
новаций по этапам 
стоимостной цепи 
и стадиям жизнен-
ного цикла 

Маркетинг взаи-
моотношений

Фокус на удержании 
текущих потреби-
телей. Совместная 
работа над пробле-
мами бизнеса 

Учет социально- 
этических  
и человеческого 
факторов 

Перестройка биз-
нес-модели путем 
совершенствования 
маркетинговых 
программ лояльно-
сти клиентов

Маркетинговый 
аутсорсинг

Повышение эффек-
тивности марке-
тинговых функций 
посредством их пе-
редачи профессио-
нальной структуре 

Зависимость от ка-
чества работы 
сторонней органи-
зации; инвестирова-
ние финансов в со-
трудников «чужой» 
компании

Реструктуризация 
функциональной 
структуры биз-
нес-модели путем 
маркетингового 
аутсорсинга

Логистический 
маркетинг

Подчинение про-
цессов производства 
целям и задачам 
маркетинга

Требуется карди-
нальное измене-
ние организаци-
онной структуры 
бизнес-модели, 
поскольку управ-
ленческие функции 
целиком возлагают-
ся на маркетинговые 
службы 

Совершенствова-
ние бизнес-модели 
на основе модерни-
зации распредели-
тельной политики 
маркетинга 

Международный 
маркетинг

Ориентация на экс-
порт и поиск новых 
иностранных рын-
ков сбыта на основе 
создания конкурен-
тоспособной про-
дукции

Повышенные за-
траты и требования 
к квалификации 
кадров, ослабление 
работы с внутрен-
ним рынком

Корректировка 
бизнес-модели 
на основе инстру-
ментов управления 
маркетингом внеш-
неэкономической 
деятельности при 
выходе на внешний 
рынок

30	 Экономические и социально-гуманитарные исследования № 1 (17) 2018

Экономика инновационного развития: теория и практика



Маркетинговый 
подход Преимущества Недостатки Способы интеграции 

в маркетинг инноваций

Холистический 
маркетинг

Реализация прин-
ципов системного 
и комплексного под-
ходов в маркетинго-
вой деятельности 

Трудность сохране-
ния эмерджентности 
двух систем (марке-
тинга и бизнеса) при 
реализации принци-
па в бизнес-модели

Коррекция биз-
нес-модели в части 
системной реструк-
туризации марке-
тинговой деятель-
ности

Бенчмаркинг Комплексное срав-
нение эффективно-
сти работы компа-
ний по различным 
направлениям, в том 
числе в маркетинге 

Возможность некор-
ректных выводов, 
так как сравнение 
доступных показа-
телей может не учи-
тывать внутренних 
особенностей ком-
пании-образца

Внесение в биз-
нес-модель изме-
нений на основе 
положительных 
результатов бенч-
маркинга

Коммуникаци-
онный  
маркетинг

Использование со-
временных инстру-
ментов маркетинго-
вых коммуникаций

Ограниченность 
концепции: она 
ориентирована 
только на продви-
жение и игнорирует 
другие элементы 
комплекса марке-
тинга

Реструктуризация 
бизнес-модели 
на принципах ком-
муникационного 
маркетинга

Глобальный 
маркетинг

Унификация марке-
тинговой деятельно-
сти в соответствии 
с международными 
стандартами 

Отсутствие учета 
региональной, гео-
графической и иной 
специфики локаль-
ных рынков

Реструктуризация 
бизнес-модели в со-
ответствии с между-
народными норма-
ми и стандартами

Из таблицы 2 следует, что в качестве 
основных подходов к реструктуризации 
бизнес-модели могут быть выбраны:

–  изменение элементов прежней биз-
нес-модели путем включения в нее мар-
кетинговых новаций по этапам стоимост-
ной цепи и стадиям жизненного цикла;

–  перестройка бизнес-модели по-
средством совершенствования маркетин-
говых программ лояльности клиентов;

–  изменение функциональной струк-
туры бизнес-модели путем маркетингово-
го аутсорсинга;

–  совершенствование бизнес-модели 
на основе модернизации распределитель-
ной политики маркетинга;

–  корректировка бизнес-модели 
на базе инструментов управления мар-
кетингом внешнеэкономической дея-
тельности при выходе на внешний ры-
нок;

–  изменение бизнес-модели в части 
системной реструктуризации маркетин-
говой деятельности;

–  внесение в бизнес-модель измене-
ний на основе положительных результа-
тов бенчмаркинга;

–  перестройка бизнес-модели на прин
ципах коммуникационного маркетинга;

–  изменение бизнес-модели в соот-
ветствии с международными нормами 
и стандартами.
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При реструктуризации бизнес-мо-
дели на основе маркетинга инноваций 
необходимо учитывать временной фак-
тор, так как от стадий жизненного цик-
ла, на  которых находятся и компания, 
и производимая ею продукция, зависят 
принимаемые компанией стратегиче-
ские и оперативные управленческие ре-
шения, направленные на реструктури-
зацию бизнес-модели.

Согласно классическому определе-
нию Ф. Котлера [8], под жизненным цик
лом продукта понимается промежуток 
времени, в течение которого товар об-
ращается на рынке (выходит на рынок, 
переживает рост, зрелость и упадок).

Родственное понятие — жизненный 
цикл компании — означает совокупность 
стадий развития (возникновение, рост, 
стабильность, спад, ликвидация), кото-
рые проходит фирма за период своего су-
ществования.

Жизненный цикл бизнес-модели опре-
деляется как временной период, состоя-
щий из роста (притока) потребительной 
ценности, стабильности и  устаревания 
(оттока ценности) (рис. 1). На стадии 
роста бизнес-модель внедряется в ра-
боту организации с последующей кор-
ректировкой элементов бизнес-моде-
ли, ориентированной на  улучшение 

ценностных характеристик создава-
емой продукции (инновации), после 
чего формируются окончательный вид 
и  параметры функционирования биз-
нес-модели. Поэтому стадию роста со-
провождает нестабильность, вызванная 
отсутствием оптимального механизма 
взаимодействия элементов бизнес-мо-
дели. На  стадии стабильности под-
держиваются сформированные ранее 
основные параметры бизнес-модели. 
При этом происходит максимизация 
прибыли, но далее постепенно снижа-
ется потребительская ценность. Стадия 
стабильности может вызвать незначи-
тельное изменение отдельных элемен-
тов в общей концепции бизнес-модели. 
Переломный момент наступает, когда 
прибыль компании снижается до уров-
ня, соответствующего аналогичной 
отметке на этапе роста ценности. Не-
редко это свидетельствует о невозмож-
ности восстановления денежного пото-
ка до прежних значений без проведения 
существенных преобразований всех 
элементов действующей бизнес-моде-
ли. Стадия устаревания предполагает 
выбор варианта разрешения сложив-
шейся ситуации: разработать новую 
бизнес-модель или попытаться значи-
тельно обновить прежнюю.

Рис. 1. Жизненный цикл бизнес-модели
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В рамках концепции реструктуриза-
ции автором предлагается разработать 
бизнес-модель на основе маркетин-
говых новаций в зависимости от  трех 

динамических характеристик: стадий 
жизненного цикла компании, биз-
нес-модели и инноваций, создаваемых 
организацией (рис. 2).

Рис. 2. Стадии жизненного цикла компании,  
бизнес-моделей и инноваций

Если ни на одной из стадий не совпа-
дают точки жизненного цикла компа-
нии и хотя бы одного (одной) из ее про-
дуктов и бизнес-моделей, это говорит 
о рассогласовании стадий жизненных 
циклов, т.  е. о неэффективности вы-
бранной модели. Общие точки касания 
кривой жизненного цикла компании 
и бизнес-модели на  разных стадиях ха-
рактеризуют эффективное управление, 
однако на  каждой стадии необходимы 
различные маркетинговые решения, 
учитывающие специфику этих вре-
менных промежутков. Бизнес-модель 
должна изменяться в соответствии 

с  динамикой рыночной конъюнктуры 
и с жизненным циклом организации, 
которая в свою очередь подчиняется 
цикличности, отражающей тенденции 
научно-технического прогресса — кон-
дратьевским волнам (см. рис. 3). В свя-
зи с  этим жизненный цикл компании 
должен переходить на  новый виток 
развития, отображаемый экспонентой, 
и следовать тенденциям НТП, что и обу-
словливает необходимость реструктури-
зации бизнес-модели. Наилучшим мо-
ментом перехода к новой бизнес-модели 
является начало стадии насыщения, как 
показано на рисунке 3.

	 Экономические и социально-гуманитарные исследования № 1 (17) 2018	 33

Лебедев А. С.



Рис. 3. Взаимосвязь реструктуризации бизнес-моделей и жизненных циклов

Предлагаемый авторский подход по-
зволит:

–  определить инновационную страте-
гию развития компании в средне- и долго-
срочной перспективе с учетом научно-тех-
нических достижений и фактора времени;

–  своевременно сформировать кон-
цепцию и цели реструктуризации эле-
ментов или бизнес-модели в целом, 
в  соответствии с изменением стратегии 
инновационной компании и стадий жиз-
ненного цикла, на которых она находится;

–  изменить товарную политику 
компании, ориентируясь на ее стратеги-
ческие цели и темпы НТП;

–  разработать маркетинговую стра-
тегию и маркетинговые новации, аде
кватные тенденциям развития компа-
нии и ее бизнес-модели.

Реструктуризация — бизнес-модели 
может производиться поэлементно или 
путем принципиальных изменений, в за-
висимости от основательности техноло-
гических перемен и с учетом позиции на-
кривой жизненного цикла. Такой подход 
обеспечит актуализацию стратегической 
позиции компании и стимулирует ее ин-
новационную активность. Механизмом 
реализации предложенного подхода мо-
жет служить маркетинговое сопровож
дение путем внедрения маркетинговых 
новаций, наиболее эффективных на соот-
ветствующих стадиях жизненного цикла.
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