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МАРКЕТИНГОВЫЕ ИННОВАЦИИ – КАК ОДНА ИЗ ВАЖНЕЙШИХ
КОНЦЕПЦИЙ РАЗВИТИЯ МАРКЕТИНГОВОЙ СРЕДЫ

Касымханкызы А.

Реализованные новые или значительно улучшенные маркетинговые методы,
охватывающие существенные изменения в дизайне и упаковке продуктов,
использовании новых методов продаж и презентации продуктов (услуг), их
представление и продвижение на рынки сбыта, формирование новых ценовых
стратегий. Маркетинговые инновации направлены на более полное
удовлетворение нужд потребителей, расширение их состава, открытие новых
рынков сбыта с целью повышения объемов продаж. Изменения в дизайне
продукта, являющиеся частью новой маркетинговой концепции, относятся к
изменениям в форме и внешнем виде продукта, которые не влияют на его
функциональные и пользовательские характеристики. Они также включают
изменения в упаковке, что для таких продуктов, как, например, продукты
питания, напитки, моющие средства, является определяющим для их внешнего
вида. Использование новых методов продаж и презентации продуктов связано с
расширением продаж и не включает методы логистики (транспортировки и
хранения). Использование новых методов представления и продвижения
продуктов (услуг) означает применение соответствующих новых концепций.
Инновации в формировании цен предусматривают использование новых
ценовых стратегий для торговли продуктами и услугами фирмы. Сезонные,
регулярные или другие текущие изменения в маркетинговых инструментах, как
правило, не являются маркетинговыми инновациями. Следует различать
маркетинговые инновации и продуктовые, процессные инновации. Главным
критерием разграничения является наличие существенных изменений в
функциях или способах использования продукта. Продукты или услуги,
функциональные или потребительские характеристики которых существенно
улучшены по сравнению с существующими, представляют собой продуктовые
инновации. Изменение дизайна существующего продукта является
маркетинговой, а не продуктовой инновацией, если его функциональные или
потребительские характеристики не претерпели значительных изменений.
Маркетинговые инновации могут быть новыми для организации, но она не
обязательно должна первой внедрять такие инновации. Не имеет значения также,
были ли маркетинговые инновации разработаны самой организацией или
другими организациями. В качестве примеров маркетинговых инноваций можно
привести следующие: внедрение значительных изменений в дизайн продуктов и
услуг (исключая рутинные/сезонные изменения), упаковку; реализация новой
маркетинговой стратегии, ориентированной на расширение состава
потребителей или рынков сбыта; применение новых приемов продвижения
продуктов (новые рекламные концепции, имидж бренда, методы



индивидуализации маркетинга и т.п.); использование новых каналов продаж
(прямые продажи, интернет-торговля, лицензирование продуктов и услуг);
введение новых концепций презентации продуктов в торговле (например,
демонстрационные салоны, веб-сайты и др.); использование новых ценовых
стратегий при продаже продуктов и услуг[2].

На сегодняшний день на рынке произошли изменения, способствующие
выявлению потенциального спроса потребителей и удовлетворению их нужд с
использованием новых возможностей. В условиях кризиса основной проблемой
для технологических инноваций являются ограниченные финансовые средства
предприятия. Альтернатива – маркетинговые инновации, которые могут стать
основой в конкурентной борьбе за потребителей товаров и услуг.

Основой культурной и экономической жизни людей является производство
товаров, оказание услуг, предоставление информации и их обязательная
реализация на соответствующих рынках. Услуги, товары и информация создают
выгоду, которую в своих кругах экономисты называют полезностью, которая
позволяет покупателю удовлетворить какое-то свое желание. Принято отмечать
четыре типа базовых полезностей, которые задают коммерческий тон отношений
между производителями и покупателями продуктов: форма, время, место
и владение [3].

Все предприятия, если они хотят выжить, должны:
1) создавать полезность и усиливать свои компетенции;
2) считать полезность основой выживания.
В современных условиях глобализации мировой экономики все больше

значение приобретают формирование конкурентной среды и повышение
конкурентоспособности отечественных товаропроизводителей. Ключевым
фактором при этом служат инновации – освоение достижений научно-
технического прогресса, своевременная модернизация производства, освоение
передовых технологий, ресурсосбережение и безубыточность работы
предприятий [1].
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