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В статье рассматриваются предпосылки и 

предлагаются концептуальные положения по реали-

зации стратегического управления интеграцией се-

тевых партнеров и покупателей в инновационный 

процесс, анализируется изменение инновационного 

ландшафта и доказывается необходимость построе-

ния деловой экосистемы как основы формирования 

инновационной среды вокруг компании для вовлечения 

инновационно активных субъектов рынка. В качестве 

основных инструментов управления предлагается 

набор инновационных стратегий и принципы стра-

тегического управления интеграцией; формы созда-

ния инновационной среды в виде кластеров, сетей 

ценности и деловых экосистем; технологическая и 

маркетинговая платформа; инструменты страте-

гического управления внутрифирменной интеграцией, 

интеграцией партнеров, покупателей и государ-

ственных ресурсов; организационные механизмы 

управления интеграцией. 
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The article considers the prerequisites and proposes 

conceptual provisions for the implementation of the stra-

tegic management integration of network partners and 
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customers in the innovation process. The author considers 

the change in the innovative landscape and proves the 

need to build a business ecosystem as the basis for the for-

mation of an innovation environment around the company 

to involve innovatively active market participants. As the 

main management tools, the author proposes a set of inno-

vative strategies and principles for strategic integration 

management; forms of creating an innovative environment 

in the form of clusters, value networks and business ecosys-

tems; technological and marketing platforms; tools of stra-

tegic management of internal integration, integration of 

partners, customers and public resources; organizational 

mechanisms of integration management. 

Keywords: Strategic management, integration of 

network partners and customers, business ecosystem, value 

networks, clusters, innovation process, customer involve-

ment in innovation, innovative strategies. 

 

Введение 

Устойчивое развитие современной компании 

полностью построено на инновационном техноло-

гическом лидерстве, т. е. на способности компании 

создавать клиентоцентричные инновации, что 

обеспечивается эффективным взаимодействием 

между функциями маркетинга и НИОКР [15, 20, 26, 

27]. При переходе к моделям «открытых» иннова-

ций и аутсорсингу НИОКР [14] процесс разработки 

и распространения инноваций должен включать 

взаимодействие многих партнеров, а также конеч-
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ных потребителей. Вовлечение всех этих партне-

ров в инновационный процесс позволяет созда-

вать клиентоцентричные инновации, т. е. ориен-

тированные на непосредственные потребности 

клиентов за счет их вовлечения в инновационный 

процесс и обеспечения за счет этого минимизации 

инновационных рисков. Эффективное взаимодей-

ствие и интеграцию всех партнеров и покупателей 

в инновационный процесс обеспечивает марке-

тинг как клиентоориентированная философия и 

функция управления.  

Для создания эффективных моделей взаимо-

действия партнеров и покупателей в целях под-

держки инноваций необходимо понимать сущ-

ность, инструменты и принципы стратегического 

управления их интеграций в инновационный 

цикл. Таким образом, стратегическая интеграция 

партнеров в целях развития инноваций становит-

ся важнейшим драйвером формирования конку-

рентных преимуществ компаний [10, 15], что обу-

словливает необходимость выработки концепции, 

подходов и механизмов стратегического управле-

ния ею. В связи с этим в рамках статьи предлага-

ется концепция стратегического управления ин-

теграцией сетевых партнеров и покупателей в ин-

новационный процесс.  

 

Предпосылки стратегического управления 

интеграцией сетевых партнеров  

и покупателей в инновационный процесс 

Ключевыми предпосылками этой концепции 

являются следующие: 

- переход от моделей закрытых инноваций к 

моделям открытых инноваций [14]. Этот переход, 

отмеченный Чесброу (2003), пожалуй, полностью 

изменил инновационный ландшафт компаний, что 

сопровождалось многими изменениями в их инно-

вационной активности на стратегическом и опе-

рационном уровнях. Прежде всего произошел аут-

сорсинг НИОКР, активизировалось создание инно-

вационных кластеров, где компании стремились 

открыть свои филиалы для доступа к другим 

участникам кластера, в основном к малым инно-

вационным компаниям, в целях получения новых 

идей и обмена новыми знаниями; 

- переход от продажи товаров к продаже услуг 

(сервисно-доминирующая логика маркетинга Варго 

и Лаша, 2004) [25] и затем интегрированных реше-

ний (продукт + сервис + ПО), в которых важнейшей 

потребительской ценностью стал пользовательский 

опыт. Создание таких решений потребовало привле-

чения многих новых участников цепочки ценности 

[3, 6, 10, 11]. Это, в свою очередь, превратило цепочку 

ценности в сеть ценности [10,11], где создаются ин-

тегрированные решения не как результат линейно-

го процесса (цепочка ценности), а как результат вза-

имодействия компаний в сети ценности, активной 

интеграции партнеров в разработку новых решений. 

Однако первоначально это происходило на операци-

онном уровне, поскольку сеть ценности основана на 

автоматизации прежде всего операционных процес-

сов – обмена данными о сделках и бизнес-процессах 

[21]. Тем не менее росло понимание необходимости 

управления взаимодействием партнеров для созда-

ния новых решений на стратегическом уровне; 

- на стратегическом уровне – переход компа-

ний-лидеров от преимущественно консерватив-

ных инновационных стратегий к преимуществен-

но поглощающим инновационным стратегиям [13, 

16, 18], что потребовало создания новых форм 

взаимодействия, а точнее более глобального 

взгляда на среду взаимодействия как на деловую 

экосистему [19]. В деловой экосистеме компании 

не могут выжить в одиночку и вынуждены думать 

об общем совместном будущем, создавая благо-

приятные условия в целом для всех обитателей 

экосистемы; 

- достижение одновременной ориентации на 

клиента и инновации. Рост важности клиентоориен-

тированности бизнеса как фактора конкурентного 

преимущества отмечено еще в 90-е годы прошлого 

века [12]. С тех пор этот тренд только растет. Компа-

нии все больше нацелены не на привлечение клиен-

тов, а на их удержание. В связи с этим становится 

значимым клиентский сервис. Ориентация на инно-

вации тесно связана с клиентоориентированностью, 

поскольку инновации должны быть клиентоцен-

тричными. Как этого достичь? Только за счет инте-

грации потребителей и их вовлечения в инноваци-

онные процессы, как в разработку новых товаров, 

так и в их совершенствование. 

Не стоит забывать, что стратегическое управ-

ления интеграцией должно включать не только 

внешнюю интеграцию (партнеров и покупателей), 

но и внутрифирменную интеграцию – более тес-

ное взаимодействие таких служб, как закупки, 

продажи, маркетинг, НИОКР и производство [24, 

26]. Обычно это осуществляется в рамках внутри-

фирменных межфункциональных команд под 

управлением продакт-менеджеров при разработке 

новых продуктов. 

Все это ведет к необходимости стратегическо-

го управления интеграцией (внешней и внутрен-

ней), которое обеспечивает формирование компе-

тенций по управлению внешней и внутренней ин-

теграцией.  
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Концепция стратегического управления  

интеграцией сетевых партнеров  

и покупателей 

Для более четкого понимания и формулиро-

вания идеи и принципов «Концепции стратегиче-

ского управления интеграцией» необходимо по-

нимание контекста, в котором находится совре-

менная компания, ориентированная на разработку 

и развитие инноваций (рис. 1). 

 

 

 

Рис. 1. Фирма в новом инновационном контексте 

 

На рис. 1 изображена сложная среда, в кото-

рой функционирует современная компания. Эта 

среда способствует появлению клиентоцентрич-

ных инноваций. Речь здесь идет о компаниях, 

стремящихся быть рыночными и инновационны-

ми лидерами. Фирма как центр стратегической 

сети должна сформировать вокруг себя эффектив-

ное партнерское сообщество, способное генериро-

вать, разрабатывать и быстро выводить на рынок 

инновации с минимальными рисками их неприня-

тия рынком. Участвуя в формировании трех инно-

вационных сред (кластеры, сети ценности и дело-

вые экосистемы), фирма устанавливает тесные 

связи с партнерами и интегрирует их в разработку 

инноваций, используя разные инструменты стра-

тегического управления взаимодействием. 

Основой интеграции всех партнеров и поку-

пателей служит платформа, представляющая со-

бой информационный интернет-ресурс, содержа-

щий техническую информацию и документацию 

по ключевым продуктам и технологиям, описание 

возможных программ сотрудничества, а также фо-

румы, чаты и собственные кабинеты партнеров и 

покупателей. Платформа – это информационный 

ресурс и общая база знаний одновременно, кото-

рая постоянно пополняется новыми знаниями и 

идеями. 

Стратегии и принципы «Концепции стратеги-

ческого управления интеграцией партнеров и по-

купателей в инновационные процессы» 

Традиционно при обсуждении инновацион-

ных стратегий компаний анализируются две про-

тивоположные – первопроходцы и последователи 

[16, 17, 18]. И те и другие могут активно использо-

вать интеграцию партнеров и покупателей в ин-

новационный процесс, но с разными целями. Пер-

вопроходцы делают это для поиска принципиаль-

но новых революционных решений, а последова-

тели – для совершенствования уже существующих 

продуктов и решений. 

Первопроходцы, в свою очередь, могут ис-

пользовать стратегии управления интеграцией 

партнеров и покупателей в инновационный про-

цесс исходя из доминирующей модели инноваций, 

которую эксплуатирует компания, – модели «от-

крытых» или «закрытых» инноваций. В соответ-

ствии с данными моделями компания-первопро- 

ходец может создавать новые знания либо само-

стоятельно и автономно (консервативно) от дру-

гих в собственных центрах НИОКР (in lab), либо 

Фирма и ее  
интеграционные 

способности 
Поставщик Посредник Покупатель 

Поставщик 

Поставщик Покупатель 
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маркетинг, НИОКР, продажи, 

сервис, производство 
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Партнерские  
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- для поставщиков; 
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- для старт-апов и т.п. 
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совместно с другими участниками рынка в про-

цессе взаимодействия и разделения ресурсов (be-

yond-the-lab). В первом случае компании исполь-

зуют так называемую консервативную стратегию, 

когда новые знания создаются изолированно от 

других участников рынка, во втором – поглощаю-

щую стратегию, основанную на активном исполь-

зовании партнеров и их знаний для генерирова-

ния инновационных идей [13]. 

Согласно Cantner et al. (1998), консервативная 

инновационная стратегия состоит в эксплуатации 

существующей технологии и развитии новых тех-

нологий (инновационных продуктов) с опорой 

исключительно на собственные НИОКР фирмы 

[13, p.119]. Таким образом, все инновационные 

усилия сосредоточены на создании новых знаний 

внутри фирмы. Технологические разработки за 

пределами фирмы игнорируются. Примером ис-

пользования консервативных стратегий является 

производство военной техники, где разработки 

должны вестись в строгой тайне. Другим приме-

ром может служить монополия, которая просто не 

имеет конкурентов, заинтересованных в разра-

ботке аналогичных стратегий. 

Имитационная инновационная стратегия ос-

нована на использовании фирмами наиболее 

успешных инноваций, созданных конкурентами 

(компаниями-первопроходцами) [13]. Фирмы-

имитаторы не рискуют своими ресурсами, по-

скольку не уверены в новых технологиях и пере-

ходят на них только когда конкуренты уже их 

опробовали и получили положительный резуль-

тат. Эти компании являются технологическими 

последователями и учатся на ошибках других 

фирм. Успешность данной стратегии зависит 

напрямую от доступности новой технологии, ко-

торая, в свою очередь, определяется желанием ее 

разработчика распространять лицензии на ее ис-

пользование другими участниками рынка.  

Несмотря на видимую легкость использования 

стратегии имитации, компания-последователь 

должна обладать рядом развитых компетенций: она 

должна обладать достаточно развитыми технологи-

ческими способностями, маркетинговыми компе-

тенциями и производственными навыками [23, 

p. 55]. Таким образом, несмотря на то, что имитиро-

вать инновации гораздо легче, чем их создавать, это 

также требует определенных усилий, компетенций и 

ресурсов. Но создать устойчивое долгосрочное кон-

курентное преимущество за счет имитации практи-

чески невозможно. 

Стратегия поглощения инноваций основана 

на использовании внешних источников знаний, но 

не имитирует, а добивается эффектов взаимного 

обогащения, чтобы расширить пространство воз-

можностей. Идея заключается в интеграции вто-

ричных эффектов с существующим запасом зна-

ний фирмы [21]. Однако это невозможно сделать 

без затрат. Новые знания не просто копируются, 

но используются для создания новых возможно-

стей с использованием существующих знаний. 

Leahy and Neary (2004) обсуждают «поглотитель-

ную способность» фирмы, которую они определя-

ют как отношение того, что можно использовать к 

реальному конкурентному уровню НИОКР [18, 

p. 3]. Поглощающая способность зависит от соб-

ственного уровня инвестиций фирмы в НИОКР. 

Другими словами, фирмы, реализующие поглоща-

ющую инновационную стратегию, должны сами 

заниматься НИОКР, хорошо знать предметную об-

ласть инноваций, а также иметь некоторую систе-

му сканирования внешней среды для поиска ин-

новационных идей [16, p.1092]. 

Таким образом, имеется четкая зависимость 

между тем, какую инновационную модель и стра-

тегию реализует фирма, и какие стратегии управ-

ления интеграцией с партнерами она выберет. 

При реализации модели «закрытых» инноваций и 

консервативной инновационной стратегии все 

НИОКР будут сосредоточены в собственных под-

разделениях компании. При этом компания скорее 

будет крупной корпорацией, обладающей соб-

ственным центром НИОКР, который будет тесно 

взаимодействовать с центрами или службами 

НИОКР других бизнес-единиц. 

По такому типу построены НИОКР российских 

компаний оборонно-промышленного комплекса. К 

примеру, ПАО «Объединенная авиастроительная 

корпорация» (ОАК) включает 30 бизнес-единиц, 

которые вместе занимаются разработкой, произ-

водством, реализацией, сопровождением эксплуа-

тации, гарантийным и сервисным обслуживанием, 

модернизацией, ремонтом и утилизацией авиаци-

онной техники гражданского и военного назначе-

ния. ПАО ОАК имеет программу инновационного 

развития, управление реализацией которой обес-

печивает структурное подразделение – департа-

мент перспективных исследований «Научно-

технический центр». В 2016 году ПАО ОАК потра-

тило на НИОКР 20 % от собственной выручки, при 

этом собственные средства составили 14 %. 

ПАО ОАК использует разные стратегии инно-

вационного развития, однако в рамках развития 

новой военной авиатехники в обеспечение госу-

дарственного заказа компания использует кон-

сервативную стратегию инноваций. Компания 

имеет большое число партнеров по НИОКР и со-

гласно программе инновационного развития 

(ПИР) большую их часть реализует за счет сотруд-

ничества со сторонними организациями, имеются 
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также стратегические альянсы с конкурентами, в 

частности комплексный проект «Программа со-

здания семейства перспективного широкофюзе-

ляжного дальнемагистрального российско-китай- 

ского самолёта (ШФДМС)». ПАО ОАК также участ-

вует в нескольких инновационных кластерах – 

ИТК авиастроения и судостроения Хабаровского 

края; Аэрокосмического кластера Самарской обла-

сти, а также других инновационных и промыш-

ленных объединений. Стоит также отметить уча-

стие компании в формировании стратегических 

программ исследований технологических плат-

форм «Авиационная мобильность и авиационные 

технологии», «Новые полимерные композицион-

ные материалы и технологии» [5]. 

Как видно, компания комбинирует стратегии, 

используя разные формы кооперации, включая 

кооперацию с партнерами (в рамках цепочки цен-

ности), конкурентами (инновационные кластеры), 

а также участвует в более современных формах 

развития технологических платформ. Тем не ме-

нее доминирующей стратегией является модель 

«закрытых» инноваций в силу специфики объекта 

разработок и консервативная инновационная 

стратегия. 

Формы создания инновационной среды 

Инновационная деятельность требует орга-

низации специфической среды, которая бы стиму-

лировала рост инновационной активности. В ли-

тературе по инновационному менеджменту и мар-

кетингу рассматриваются три вида инновацион-

ных сред – кластеры, сети ценности и деловые 

экосистемы. Не только в зарубежной, но и в рос-

сийской литературе множество исследователей 

анализировали эти формы с точки зрения их общ-

ности и различий, а также использования компа-

ниями для стимулирования инноваций [1–4, 6–11].  

Следует отметить, что кластеры впервые 

определил М. Портер [22]. Они представляют со-

бой совокупность географически связанных ком-

паний и компаний-конкурентов, нацеленных на 

обмен знаниями в целях разработки и вывода на 

рынок инноваций. В начале 2000-х гг. в россий-

ской экономике появилось и до сих пор действует 

значительное количество кластеров, расположен-

ных на разных территориях и выступающих драй-

верами ее развития. 

Сети, в отличие от кластеров, не были изна-

чально ориентированы на производство иннова-

ций, а служили лишь формой организации взаи-

модействия между компаниями в условиях воз-

растания рисков внешней среды и усиления спе-

циализации компаний за счет развития аутсор-

синга [1, 3, 6, 8, 11]. Однако и сети впоследствии 

стали рассматриваться как форма, внутри которой 

могут более быстро распространяться знания и 

новые технологии, поскольку фокусные фирмы 

заинтересованы в росте конкурентных преиму-

ществ всей сети, а не отдельных ее участников. 

И наконец, деловые экосистемы – это самая 

современная концепция видения окружающей 

среды компании-инноватора, которая хочет быть 

конкурентоспособной в долгосрочной перспекти-

ве и вынуждена поэтому создавать и поддержи-

вать эффективную экосистему, способствующую 

выживанию и развитию не только самой компа-

нии и ее партнеров, но и многих других участни-

ков рынка, без которых инновации будут невоз-

можны [11,19]. 

В современных исследованиях по инноваци-

онному менеджменту и маркетингу эти три фор-

мы часто рассматриваются как альтернативы ор-

ганизации инновационной среды, хотя практика 

показывает, что многие компании-инноваторы 

используют их все, что позволяет им создавать 

более устойчивые инновационные преимущества. 

Объясняется это тем, что данные формы органи-

зации внешней среды компании позволяют улуч-

шить обмен знаниями и инновационными техно-

логиями участников [21]. 

Для нашего исследования принципиальным 

моментом является понимание того, какие формы 

наиболее эффективны в создании инновационной 

среды и для каких целей могут использоваться. 

Для этого проведена дифференциация трех форм 

организации инновационной среды (табл. 1). 

 
Таблица 1  

Различия в формах организации инновационной среды [1–4, 6–11, 19, 21, 22] 

Показатели Кластер Сеть ценности Деловая экосистема 
1 2 3 4 

Фактор геогра-
фии 

Географическая кон-
центрация, локальность 
и/или региональность 

Не важен, сеть глобальна Сознательно отвергает 
важность этого фактора 

Роль конкурен-
ции и кооперации 

Жесткое соперничество 
внутри – стимул иннова-
ций 

Более важна кооперация. Од-
нако организатор может со-
знательно внедрять конку-
ренцию, отбирая партнеров 

Одинаково важны, сочета-
ние конкуренции и коопе-
рации как способ выжива-
ния и развития 
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Окончание табл. 1 

1 2 3 4 
Концепция от-
расли 

Кластер – составляющая 
часть концепции отрасли 

Сеть шире отрасли и объеди-
няет компании в вертикаль-
ной и горизонтальной це-
почках ценности 

Сознательно отвергается 
концепция отрасли и за-
меняется на деловую эко-
систему 

Генерирование и 
трансфер знаний 

Ограничивает желание 
обмениваться знаниями 
и создавать их коопера-
тивно. Однако локальные 
коммуникации персонала 
рассматриваются как 
важный стимул иннова-
ций 

Чаще в сетях происходит об-
мен оперативной информа-
цией, отсутствует тесная 
связь на стратегическом 
уровне. Знания генерирует 
организатор и передает их 
участникам сети 

Цель деловой экосистемы 
– вовлечь не только участ-
ников цепочки, но и дру-
гих инновационных субъ-
ектов в использование 
открытых основателем 
технологий для разработ-
ки новых продвинутых 
решений 

Концепция кон-
троля 

Участники более или ме-
нее независимы, либо 
контроль принадлежит 
тому, кто имеет большую 
долю рынка 

Контроль принадлежит цен-
тральной/фокусной фирме 
(организаторы сети ценно-
сти). Вероятность смены ли-
дера низкая 

Формально контроль при-
надлежит основателю 
(keystone). Вероятность 
смены лидера высокая 

Основа интегра-
ции 

Место размещения, по-
скольку именно для него 
выделяются определен-
ные государственные 
преференции 

Общая стратегия и ресурсная 
база 

Платформа как технологи-
ческий, знаниевый и ин-
формационный ресурс 

Наиболее подхо-
дящие инноваци-
онные стратегии 

Имитационная иннова-
ционная стратегия 

Консервативная инноваци-
онная стратегия 

Поглощающая инноваци-
онная стратегия 

 

Каждая из форм организации инновационной 

среды решает задачи по стимулированию иннова-

ций специфическим образом. Кластеры в свое 

время здорово простимулировали развитие инно-

ваций, объединив усилия разных участников ин-

новационной системы (университетов, компаний-

конкурентов, малых инновационных компаний, 

региональных властей и т. п.) в поиске новых ре-

шений за счет обмена знаниями. При этом они 

способствовали вовлечению государственных и 

региональных ресурсов в инновационное разви-

тие [1, 2, 4]. Однако концепция кластера, основан-

ная на географической локализации компаний, 

уже устарела. География все меньше является 

фактором успеха в глобальном мире. 

Концепция сети ценности на практике так и 

не стала стратегической моделью управления, ос-

нованной на равенстве партнеров и выработке 

совместных коллективных стратегических реше-

ний. Организатор сети в виде крупной и известной 

компании (с сильным брендом) чаще всего дикту-

ет свои стратегические цели и интересы партне-

рам, при этом создавая конкуренцию между ними 

и стимулируя не столько их развитие, сколько 

снижение издержек для максимизации собствен-

ной прибыли. 

Известные в России кейсы с компанией 

«ИКЕА» или любой сетью розничных магазинов 

показывают, как несправедливо строятся отноше-

ния между организатором сети и ее участниками в 

виде поставщиков. Чаще всего ни поставщики, ни 

посредники в сети ценности не вовлекаются в 

производство инноваций. Инновационная актив-

ность организатора сети строится автономно от 

сети, а затем внедряется в нее за счет продажи ли-

цензий на использование новых патентов. 

Новая форма организации инновационной 

среды – деловая экосистема, пожалуй, является 

наиболее перспективным и новым механизмом 

организации партнерства в области разработки и 

развития инноваций, поскольку построена на при-

знании факта невозможности процветания в усло-

виях неблагоприятной экосистемы. Кейсы инно-

вационных компаний, строящих свое будущее на 

этой концепции (Microsoft, Google, Apple, GE и др.), 

показывают, что она вполне может стать стиму-

лом и драйвером дальнейшего устойчивого инно-

вационного развития. 

Очевидно, что выбор формы организации ин-

новационной среды должен зависеть от домини-

рующей в компании инновационной стратегии, 

которая определяется как позицией компании на 

рынке и в цепочке ценности, так и ее компетенци-

ями в области НИОКР, маркетинга и т. п., т. е. об-

щим уровнем развития системы менеджмента, 

включая интеграционные способности. 
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Учитывая это, можно предположить, что в 

рамках кластеров, где компании обычно произво-

дят однотипные продукты, используя однотипные 

технологии, более важную роль будет играть ими-

тация, построенная на обмене знаниями и опытом 

между конкурирующими компаниями.  

В сетях ценности наиболее подходящей стра-

тегией будет скорее консервативная стратегия, 

когда каждый участник нацелен на развитие соб-

ственных НИОКР для достижения лучших резуль-

татов. Организатор сети также настроен скорее на 

консервативную инновационную стратегию, по-

скольку обладание технологическими активами 

создает ему преимущество и позволяет контроли-

ровать сеть.  

Деловые экосистемы более других настроены 

на применение кооперативных инновационных 

стратегий, т. е. поглощающей стратегии. По опре-

делению и природе деловой экосистемы ни кон-

сервативная, ни имитационная инновационные 

стратегии не могут быть ее частью. 

Инструменты стратегического управления 

внутрифирменной интеграцией 

Инновации (НИОКР), маркетинг (включая 

продажи) и закупки играют ключевую роль в по-

строении успешного бизнеса, ориентированного 

на создание и продвижение интегрированных 

сервисных решений [22, 26, 27]. В связи с этим все 

более актуальными становятся вопросы разработ-

ки механизмов, обеспечивающих эффективное 

взаимодействие этих функций и/или бизнес-

единиц в процессе создания и доведения до по-

требителя ценности. Выбор формы взаимодей-

ствия (интеграции) представляется важнейшим 

стратегическим решением для  ориентированной 

на инновации и клиентов компании. 

Стоит согласиться с Wiersema (2014), что мар-

кетинг и инновации не являются отдельными 

островами. Эффективное взаимодействие между 

маркетингом и инновациями содействует коорди-

нации между процессами разработки и коммерци-

ализации инноваций, а маркетинг мостит путь для 

инновационных инициатив, ориентированных на 

покупателя [27]. 

Все большее межфирменное взаимодействие 

требует инноваций, возникающих «за пределами 

лаборатории» (beyond-the-lab), и участие покупа-

телей в процессах разработки инноваций [17, 20] 

оказывает существенное позитивное влияние на 

их качество. 

Sheth et al (2009) также призывают к необхо-

димости лучшей координации закупок и марке-

тинга, которая содействует сервисным инноваци-

ям и позволяет получить индивидуальные поку-

пательские решения. Чтобы быть успешными, за-

купки должны быть менее связаны с производ-

ством и операциями; новая роль закупок состоит в 

том, чтобы быть координатором аутсорсинга, объ-

единяя вместе сервисы различных вендоров для 

достижения лучших совокупных решений, полу-

ченных за счет тесной координации маркетинга и 

покупателей [24]. 

Таким образом, инновации, маркетинг и за-

купки становятся все более критическими факто-

рами для каждой фирмы и межфирменного взаи-

модействия при создании созвездия ценности.  

Инструменты стратегического управления ин-

теграцией партнеров (поставщиков, посредников, 

конкурентов, инновационных компаний, вузов и т. п.) 

Ключевым инструментом управления инте-

грацией партнеров является наличие либо четко 

сформулированных и структурированных форма-

лизованных программ, либо договоров о сотруд-

ничестве, стратегических альянсов в сфере НИОКР, 

а также использование аутсорсинга НИОКР через 

предложение участвовать в тендерах на оказание 

услуг по НИОКР специализированным компаниям. 

Таким образом, набор инструментов, которы-

ми пользуются компании для развития интегра-

ции партнеров в производство инновационной 

продукции, в целом одинаков. Разница в том, что 

наиболее продвинутые компании используют для 

этого четко структурированную совокупность 

партнерских программ, в то время как менее про-

двинутые – разрозненную совокупность отдель-

ных направлений инновационной активности. 

К примеру, интервью с представителями ком-

пании VEEAM (производитель ПО в области вирту-

альных машин) показало, что компания имеет 

партнерские программы в отношении клиентов, 

реселлеров, провайдеров облачных услуг, альянс-

партнеров и дистрибьюторов. Каждая программа 

имеет на свою целевую аудиторию и преследует 

цели в отношении именно этой аудитории. Таким 

образом, в зависимости от типа партнера имеется 

набор стратегических инструментов управления 

партнерством. Все эти программы четко структу-

рированы и доступны на сайте компании. 

Менее продвинутые компании (к примеру 

ПАО ОАК) имеют лишь разрозненную совокуп-

ность малоструктурированных направлений раз-

вития инновационной деятельности, которые 

представлены на сайте достаточно скудно.  

Инструменты стратегического управления 

интеграцией потребителей 

Потребители являются важнейшим объектом 

управления интеграцией в инновационный про-

цесс. Инструменты стратегической поддержки та-

кой интеграции включают разнообразный спектр, 

начиная от CRM и клиентского сервиса и заканчи-
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вая круглосуточными центрами поддержки кли-

ентов, а также онлайн-средствами в виде баз зна-

ний, форумов, сообществ, порталов и т. п. 

Инструменты интеграции государства (госу-

дарственных ресурсов) 

Спецификой маркетинговых моделей под-

держки инновационных процессов является важная 

роль государства в разработке и продвижении на 

рынок инноваций [1, 2]. Объясняется это домини-

рованием на российском рынке государственных 

компаний, в частности госкорпораций, и сильным 

вмешательством государства в управление эконо-

микой через финансирование госкорпораций в 

рамках целевых государственных программ. 

В связи с этим инновационные компании пы-

таются привязывать свою инновационную актив-

ность к существующим или вновь возникающим 

целевым государственным программам для при-

влечения государственного финансирования. Ча-

сто такое финансирование осуществляется и через 

развитие инновационных кластеров. К примеру, в 

целях развития экономики Хабаровского края и 

создания рабочих мест для удержания местного 

населения в 2012 году был создан Инновацион-

ный территориальный кластер авиастроения и 

судостроения Хабаровского края. Участниками 

кластера являются авиастроительные и судостро-

ительные компании, КБ, НИИ, машиностроитель-

ные компании, поставщики материалов, оборудо-

вания, вузы и т. п. На развитие кластера выделено 

327 млн руб. федерального бюджета, а также 58 

млн руб. регионального бюджета. 

Благодаря господдержке в рамках кластера 

будет действовать новый современный завод по 

обработке деталей из титановых сплавов «Эпси-

лон-2», проект компании «Энергия», который ни-

когда бы не появился только за счет собственных 

и заемных средств собственника. 

Организационные механизмы управления ин-

теграцией  

К организационным механизмам управления 

интеграцией следует отнести специальные орга-

низационные структуры, отделы, подразделения, 

а также конкретных менеджеров, обеспечивающих 

управление процессами интеграции партнеров и 

клиентов. 

Стоит также отметить, что управление внеш-

ней интеграцией должно строиться на синергети-

ческих принципах управления [1].  

 

Заключение 

Способность к управлению стратегической 

интеграцией партнеров в инновационный процесс 

становится важнейшей динамической способно-

стью компании, стремящейся быть инновацион-

ным технологическим лидером, что требует пони-

мания как самого процесса, так и принципов его 

формирования. В рамках статьи предлагаются три 

принципа стратегического управления интегра-

цией сетевых партнеров и покупателей в иннова-

ционный процесс, раскрывающие методологию 

управления интеграцией: 

- принцип соответствия доминирующей моде-

ли и стратегии инноваций формам организации 

внешней среды взаимодействия компании и парт-

неров. Данный принцип, как было показано выше, 

связывает в единое целое модель инноваций, ин-

новационную стратегию и форму организации 

внешней среды взаимодействия (рис. 2). 

 

 

 
 

Рис. 2. Взаимосвязь модели и стратегии инноваций и формы инновационной среды 

 

- принцип формирования маркетинговой ком-

петенции в области стратегической внешней и 

внутренней интеграции (интеграционного потен-

циала) на основе развития внешних и внутренних 

способностей к интеграции. Данный принцип свя-

зан с появлением и развитием новой маркетинго-

вой компетенции по стратегической интеграции 

партнеров и покупателей в инновационные про-

цессы. Этот принцип требует разработки бизнес-

процессов интеграции различных партнеров в ин-
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новационную активность и может быть реализован 

в виде разработки партнерских программ. В рамках 

этого же принципа необходимо развивать способ-

ности компании в области внутрифирменной инте-

грации, охватывающей прежде всего отделы 

НИОКР, маркетинга, продаж, закупок и производ-

ства. Для обеспечения внутренней интеграции 

важнейшими стратегическими инструментами яв-

ляются организация межфункциональных команд, 

корпоративная культура и системы мотивации; 

- принцип субъект-субъектного и средового 

управления стратегической интеграцией партне-

ров и потребителей в инновационный процесс. 

Данный принцип не является авторским и рас-

крыт наиболее полно в работе М. К. Ахтямова и др. 

(2011) [1].  

Согласно М. К. Ахтямову и др., синергетическое 

управление предполагает не субъект-объектное 

(кибернетическое) управление, а субъект-субъек- 

тное (синергетическое) регулирование среды вза-

имодействия партнеров. Субъект-субъектное уп- 

равление предполагает регулирующее воздействие 

на параметры среды взаимодействия для стимули-

рования самоорганизации субъектов среды в 

направлении интересов управляющей системы 

(субъекта управления).  

В нашем случае это означает, что партнерские 

программы должны содержать стимулы, мотиви-

рующие их участников к инновационной активно-

сти и взаимодействию с организатором процесса и 

между собой. Именно среда взаимодействия сти-

мулирует инновационное поведение, а значит, она 

должна быть организована определенным обра-

зом – начиная от дизайна пространства взаимо-

действия (в том числе виртуального) и заканчивая 

достижением определенных результатов (система 

KPI для партнеров, гарантирующая дальнейшее 

участие в программах). 

Рассмотрение инновационной компании все в 

более широком контексте (от кластеров к сетям и 

деловым экосистемам) показывает необходимость 

расширения стратегического видения компании, 

рыночного и пространственного контекста функ-

ционирования, что будет способствовать устойчи-

вому инновационному развитию. 
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