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НЕТРАДИЦИОННЫЕ ИНСТРУМЕНТЫ РАЗВИТИЯ КОМПАНИИ И ВЫВЕДЕНИЯ 
ИННОВАЦИОННЫХ ПРОДУКТОВ НА РЫНОК  

Актуальность исследования обусловлена тем, что в текущих экономических реалиях вывод 

инновационных продуктов на рынок становится серьезным вызовом для коммерческой организации. 

Высокая конкуренция, динамично меняющиеся потребности аудитории, нехватка ресурсов являются 

ощутимыми препятствиями на пути эффективного развития инновационного проекта. 

Кроме того, традиционные бизнес-модели работают недостаточно эффективно в условиях неопре-

деленности. Косные методы управления бизнес-процессами, устаревшее оборудование и неэффектив-

ность кадров, пренебрежительное отношение коммуникации с аудиторией и другие факторы могут 

привести к стагнации, потере позиций на рынке и даже банкротству. Так, на сегодняшний день число 

убыточных организаций как по Российской Федерации, так и по Курской области составляет четверть 

от общего числа функционирующих коммерческих компаний. Причиной могут послужить особенности 

российской экономики, которая имеет свои отличительные черты, унаследованные от плановой экономи-

ческой модели XX века, а также дополненные принципами хозяйствования, свойственным западным 

рыночным экономическим моделям. 

В данном случае нетрадиционные инструменты развития инноваций, основанные на творческом 

подходе к генерации и внедрению прорывных идей, на наш взгляд, окажут позитивное воздействие на 

эффективность инновационной организации в условиях неопределенности на конкурентных рынках. 

Эффективность визуальной коммуникации также является важной составляющей успешности 

вывода инновационного продукта на рынок. Корректная коммуникация с ядром целевой аудитории 

призвана стать фундаментом для построения четкой системы брендинга и корпоративной культуры в 

рамках инновационной экосистемы организации. Это приобретает особенную актуальность в свете 

динамичного развития информационных технологий, которые сегодня являются незаменимыми инстру-

ментами взаимодействия как с потребителями, так и с кадрами и партнерами. 

Целью исследования является анализ теоретических положений инновационного менеджмента, 

принципов созидательного разрушения, построения эффективной визуальной коммуникации в рамках 

формирования инновационной экосистемы организации, а также систематизация творческих инстру-

ментов и подходов, способствующих успешному развитию и внедрению инноваций. 

В исследовании использованы теоретические и эмпирические методы, в частности: обзор 

литературы, компаративный, логический и системный анализ инструментов внедрения инноваций, а 

также факторов, свидетельствующих о важности следования по пути инновационного развития. 

 В результате исследования установлено, что в условиях неопределенности для успешного вывода 

инновационных продуктов на рынок и сохранения эффективности в долгосрочной перспективе, 

коммерческим организациям необходимо уделить существенное внимание построению четкой системы 

визуальной коммуникации, которая станет фундаментом для формирования единой системы брендинга и 

корпоративной культуры.  
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*** 

Разнообразие методик управления, 

коллаборация подходов к маркетингу или 

ресурсное обеспечение инновационной 

деятельности способствуют повышению 

конкурентоспособности организации на 

том или ином рынке. Принято считать, 

что дизайн является одним из способов 

донесения информации о конкурентных 
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преимуществах до аудитории и относится 

к маркетинговым инструментам. 

Однако мы считаем, что роль дизай-

на этим не ограничивается и целесооб-

разно рассматривать дизайн как понятие, 

касающееся всех организационных сфер 

компании, при формировании ключевых 

принципов хозяйствования, позициони-

рования и определения конкурентных 

преимуществ и уникального товарного 

предложения. Дизайн — это способ визу-

альной коммуникации, который вместе с 

этим является и способом мышления, и 

технологией вывода инновационных про-

дуктов на рынок. 

Чтобы определиться с ролью дизайна 

в корпоративной культуре коммерческих 

организаций Курской области в процессе 

исследования нами был проведен опрос 

48 представителей бизнеса: 45% опро-

шенных – предприниматели, остальные – 

либо специалисты, либо топ-менеджеры. 

Большинство (66,7%) опрошенных 

считают, что дизайн напрямую влияет на 

прибыльность, 29,2% респондентов уве-

рены, что дизайн влияет на продажи, но 

незначительно. При этом значительную 

роль дизайну в своей организации отво-

дит 66,7% опрошенных, 12,5% — ключе-

вую. Однако 20,8% респондентов отводят 

дизайну в своих организациях ограни-

ченную роль. 

О проблемах в коммерческом ди-

зайне в г. Курске (наружная реклама, сай-

ты, интерьеры торговых точек и пр.) ото-

звалось большинство опрошенных: 64,6% 

считают, что в городе плохой дизайн с 

небольшими исключениями, 16,7% уве-

рены, что в коммерческом секторе регио-

нального центра тотально плохой дизайн. 

Другие же 16,7% считают, что в Курске 

баланс хорошего и плохого дизайна. 

Безусловно, неэффективный дизайн 

не способствует повышению успешности 

компаний. Так, по данным Росстата, ко-

личество убыточных организаций от об-

щего количества коммерческих юридиче-

ских лиц составляет 25,97% по РФ, а 

также 24,09% по Курской области [1].  

Кроме того, с каждым годом тем или 

иным игрокам становится сложнее удер-

живать позиции на конкретном рынке. 

Так, по данным опроса «Опоры России», 

для предпринимателей ужесточение кон-

куренции продолжает оставаться одной 

из основных проблем бизнеса. Наиболее 

остро проблема ужесточения конкурен-

ции наблюдается у предпринимателей, 

занятых в сфере торговли (24%), а также 

в сфере транспортных услуг, строитель-

ства и недвижимости (11%). Многие сфе-

ры предпринимательской деятельности 

отметили ужесточение конкуренции как 

основную проблему за последний год. 

Большинство респондентов (69%) оцени-

вают конкуренцию как достаточно силь-

ную и очень сильную, что на 7% больше 

чем в прошлом году [2]. 

Другой проблемой может послужить 

низкий темп инновационной активности 

российского бизнеса. На наш взгляд, ти-

повая корпоративная культура, унаследо-

ванная многими организациями с совет-

ских времен или сформировавшаяся на 

основе устоев прошлого века, препят-

ствует развитию прорывных инноваций. 

Принятие управленческих решений в та-

ких случаях продиктовано консерватив-

ными взглядами на экономические про-

цессы. В основе такого пути развития 

лежат причины из плоскости психологии, 

которые становятся препятствием на пути 

к генерации и внедрению инноваций. 

Кроме того, И.Н. Третьякова и  

Т.О. Толстых фиксируют следующую 
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тенденцию в российском предпринима-

тельстве: импорт высокотехнологичной 

продукции значительно превышает ее 

экспорт, что влечет за собой неэффектив-

ный обмен технологиями. Авторы отме-

чают, что на российском рынке высокую 

инновационную активность имеют круп-

ные международные компании и россий-

ские предприятия, работающие на зару-

бежных рынках [11]. 

Подкрепляют данную точку зрения 

выводы и С.Р. Халтаевой и О.П. Ханда-

ковой, констатирующие неспособность 

российских власти и бизнеса решить про-

блему с обеспечением высококвалифици-

рованными кадрами важных инноваци-

онных коммерческих и некоммерческих 

проектов. По словам указанных авторов, 

это приведет к ограничению возможно-

стей для перехода к инновационной эко-

номике, дальнейшую утрату научного по-

тенциала, формирование инновационной 

системы имитационного типа, не способ-

ной к производству новых знаний, долго-

временное закрепление ресурсно-сырье-

вого характера российской экономики, 

низкие темпы экономического развития, 

ослабление геополитических позиций [12]. 

Таким образом, отметим, что высо-

кое внимание к инновационным разра-

боткам на микроуровне, на наш взгляд, 

поспособствует развитию экономики 

страны и укреплению её позиций на ми-

ровой арене. 
Говоря о выводе инновационных 

продуктов на рынок, сотрудники извест-

ной американской консалтинговой ком-

пании McKinsey Ричард Фостер и Сара 

Каплан в своей книге под названием «Со-

зидательное разрушение: почему компа-

нии, построенные навечно, показывают 

не лучшие результаты и что надо сделать, 

чтобы поднять их эффективность» 

утверждают, что каждый новый участник 

рынка сначала действует с большой эф-

фективностью, но со временем его эф-

фективность опускается к среднеотрасле-

вому уровню и даже ниже. Фостер и Кап-

лан объясняют такую модель «тормозом» 

культурных традиций. Эта причина кро-

ется в более неохотном и осторожном 

внедрении инноваций зрелыми фирмами. 

Исследователи полагают, что в отличие 

от более старых, новые организации ру-

ководствуются иными ментальными мо-

делями и используют иной инструмента-

рий. И если такие модели и инструмента-

рий совершеннее старых, это даёт новым 

организациям большое преимущество. 

Так, по мнению указанных авторов, 

зрелые фирмы зачастую руководствуются 

эмоциями и ложным чутьем. Это приво-

дит к некорректным решениям, начина-

ющимся с категорического отрицания 

всего нового при защите косных убежде-

ний. Это, как считают Фостер и Каплан, 

похоже на самозащиту, ведь любые ко-

ренные инновации видятся для руковод-

ства покушением на ментальную модель 

компании и её фундаментальные убежде-

ния, строившиеся определенное время. 

Авторы сравнивают такой процесс с ре-

акцией человека: сначала отрицание, а 

после раздражение [3]. 

Однако в ходе ежегодного исследо-

вания, проводимого аудиторско-консал-

тинговой компанией Pricewaterhouse 

Coopers (PwC) и в котором приняло уча-

стие приняло участие 1200 руководите-

лей коммерческих компаний из 44 стран 

мира, было выявлено, что лишь 3% топ-

менеджеров считают, что инновации иг-

рают незначительную роль на их рынках.  

Данное исследование позволяет оце-

нить текущее отношение мирового биз-

нес-сообщества к инновационному пути 
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развития коммерческих структур, а также 

к внедрению инноваций в систему хозяй-

ствования. Так, по другому опросу от 

PwC, 54% управленцев констатируют по-

пытки преодоления разрыва между инно-

вационной и бизнес-стратегией. Таким 

образом, можно сделать вывод, что 

большинство организаций признают 

важность внедрения инноваций, а также 

перехода на бизнес-модель, предполага-

ющую постоянную итерационную гене-

рацию инноваций, в целях динамичного 

развития в условиях неопределенности и 

меняющихся рыночных стандартов. 

 

Источник: PwC 

Рис. 1. Операционные модели, используемые для стимуляции инноваций 

На рисунке 1 представлены ключе-

вые инструменты в общемировой прак-

тике, используемые коммерческими ор-

ганизациями в целях стимуляции и гене-

рации инноваций. Мы считаем, что 

наиболее востребованные из указанных ин-

струментов предполагают творческое во-

влечение клиентов и сотрудников в созда-

ние инноваций. Так, PwC констатирует, что 

54% компаний уверены в успешности стра-

тегии привлечения клиентов в генерацию 

инноваций с раннего старта проекта. В то 

же время, также по опросам PwC, 35% ком-

паний считают клиентов лучшими партне-

рами в развитии инноваций. 

 

Следующим важным вопросом в си-

стеме развития инновационного потенци-

ала организации, на наш взгляд, являются 

факторы, влияющие на успешное внедре-

ние инноваций. По мнению опрошенных 

PwC топ-менеджеров, внедрять иннова-

ции успешнее всего смогут компании, чья 

организационная культура предполагает 

наличие продуманной инновационной 

культуры и поведения (65%), руковод-

ствующиеся свежим мышлением (63%), 

имеющие сильных управленцев (52%) и 

четкую бизнес-модель (47%), а также те 

организации, чей бюджет на инновации 

предполагает повышение финансовых 

потоков (32%) [6].  
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По данным упомянутого выше кон-

салтингового гиганта PwC, наиболее ин-

новационно развитыми организациями 

мира являются в основном представители 

США. Западные модели управления поз-

воляют подстраиваться таким корпораци-

ям под динамично меняющиеся стандар-

ты рынков и за счет самовоспроизводя-

щихся инноваций поддерживают высо-

кую рентабельность. Это подкреплено 

цифрами, основанными на данных биржи 

NASDAQ, а также годовых отчетов ком-

паний: именно технологические гиганты 

вроде Amazon.com, Microsoft, Intel тратят 

порядка 12 млрд. долларов на НИОКР [5]. 

Настолько существенные вливания в но-

вые разработки позволяют западным ме-

гакорпорациями оставаться востребован-

ными на своих рынках в условиях не-

определенности и динамично корректи-

рующегося спроса. 

Однако стоит заметить, что даже 

значительные временные и финансовые 

ресурсы, потраченные на создание инно-

ваций, не гарантируют результата. Об 

этом свидетельствует информация из 

таблицы и рисунка 2, сформированные 

PwC. Так, по данным исследования кон-

салтинговой компании, успешнее удается 

внедрять инновации в тех компаниях, где 

сформирована эффективная инновацион-

ная культура, построенная за долгие годы 

и предполагающая инновационный и 

творческий образ мышления среди со-

трудников и топ-менеджмента. Такая ин-

новационная культура компании предпо-

лагает толерантное отношение к ошибкам 

сотрудников, старавшихся сформировать 

инновационный продукт [4].  

Стоит отметить, что и в России при-

меняется подобная практика. По данным 

Forbes, «Аэрофлот» в 2011 году запустил 

программу инновационного развития и 

системы подачи инициатив. Так, каждое 

подразделение ПАО «Аэрофлот» может 

выступить инициатором инновационных 

проектов, что позволяет компании улуч-

шать свою организационную структуру и 

взаимодействие с аудиторией [6]. 

 

Источник: PwC 

Рис. 2. Разница в экономических показателях лидеров по инновациям и лидеров  

по вложениям в НИОКР 
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Рейтинг инновационной развитости против трат на НИОКР 

№ 
Название  

корпорации 

Потрачено 

на НИОКР 

в 2016 г., 

млрд дол. 

Рост вложений 

относительно 

прошлого года 

Название  

корпорации 

Потрачено 

на НИОКР 

в 2016 г., 

млрд дол. 

Рост вложений 

относительно 

прошлого года 

1 Apple Inc 8,1 3,50% Volkswagen AG 13,2 5,60% 

2 Alphabet Inc 12,3 16,40% 

Samsung 

Electronics Co 

Ltd 

12,7 7,20% 

3 3M Co 1,8 5,80% Amazon.com Inc 12,5 11,70% 

4 Tesla Inc 0,7 17,70% Alphabet Inc 12,3 16,40% 

5 Amazon.com Inc 12,5 11,70% Intel Corp 12,1 21,90% 

6 

Samsung 

Electronics Co 

Ltd 

12,7 7,20% Microsoft Corp 12 12,90% 

7 Facebook Inc 4,8 26,90% 
Roche Holding 

AG 
10 19,90% 

8 Microsoft Corp 12 12,90% Novartis AG 9,5 19,20% 

9 
General Electric 

Co 
4,2 3,70% 

Johnson & 

Johnson 
9 12,90% 

10 

International 

Business 

Machiness Corp 

5,2 6,40% 
Toyota Motor 

Corp 
8,8 3,70% 

Источник: PwC 

 

Протекающие технологические пе-

ремены, от которых во многом зависит 

формирование потребностей современно-

го человека, за последние годы стали 

проходить процесс адаптации значитель-

но быстрее. Так, согласно исследованию 

американского ученого Чарльза Смита, 

скорость адаптации инноваций растет с 

каждым десятилетием на протяжении по-

следних 150 лет. Примером для иллю-

страции этих процессов послужит эконо-

мика США, которая за указанный период 

не сталкивалась со значимыми переворо-

тами, революциями, репрессиями и вой-

нами, которые могли бы замедлить их 

экономико-технологический отрыв от 

остального мира.  

На рисунке 3 представлено количе-

ство лет, требуемых для того, чтобы ка-

кая-либо технологическая инновация ис-

пользовалась 25% американского населе-

ния. В конце XIX века, чтобы электриче-

ство появилось у четверти граждан США 

потребовалось 46 лет с момента изобре-

тения. Чтобы такое же количество амери-

канцев начали пользоваться другим мас-

совым продуктом (более 10 лет назад) —

 социальными сетями — потребовалось 

лишь 5 лет. Динамика демонстрирует 

неизменное сокращение времени на адап-

тацию людей к инновационным техноло-

гиям. Можно предположить, что подоб-

ная динамика сохранится. Это, на наш 

взгляд, ставит особые вызовы перед ком-

мерческими организациями не только за 

рубежом, но и в России. Организации, 

наиболее динамично реагирующие на 

технологические изменения, на перемены 
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в потребительских интересах и предпо-

чтениях, по нашему мнению, сумеют со-

хранять эффективность операционной 

деятельности в среднесрочной перспек-

тиве [7]. 

 

 

Источник: Pew Research Center 

Рис. 3. Адаптация инноваций в США за последние 150 лет 

Так, по мнению К. Аллен, организа-

циям необходимо развивать фундамен-

тальные инновации, что им позволит со-

хранять эффективность в долгосрочной 

перспективе. Приверженность пути раз-

вития, основанном на философии фунда-

ментальных инноваций, предполагает со-

здание инновационной корпоративной 

культуры и инновационного подхода к 

бизнес-процессам [13]. 

В то же время Ж.Е. Борисова и  

К.К. Кузьмина подчеркивают ряд правил, 

которые сопровождают вывод на рынок 

инновационного продукта: 

– продукт должен ориентироваться 

на ожидания потребителей;  

– цена должна формироваться с учетом 

спроса на товар, его себестоимости, а также 

рыночных предложений конкурентов;  

– место должно соответствовать 

удобствам потребителя в получении про-

дукта;  

– время должно соответствовать пе-

риоду, когда потребитель нуждается в 

данном продукте;  

– каналы коммуникации должны со-

ответствовать возможностям определен-

ной целевой группы потребителей ви-

деть, понимать и воспринимать инфор-

мацию [14]. 

Отметим, что вывод на рынок инно-

вационного продукта остается высокори-

скованной операцией. А.А. Докукина 

подтверждает, что перед организациями, 

стремящимися внедрить инновационный 

продукт на тот или иной рынок, могут 

возникнуть следующие сложности: пере-

оцененный рынок; большие затраты на 

продукт; конкуренция; дороговизна ново-

го продукта [15]. 

При этом, согласно исследованию 

У.Ф. Рахимова, современные российские 

организации считают наиболее эффек-

тивными инструментами вывода иннова-
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ционного продукта на рынок метод пер-

сональных продаж и стимулирование 

сбыта [17]. 

На наш взгляд, такие методики носят 

поверхностный характер и не позволяют 

в полной мере повлиять на успешность 

инновационного проекта в долгосрочно 

перспективе. Отметим, что мы не ставим 

под сомнение эффективность таких ин-

струментов. Мы считаем, что разработка 

и внедрение нового продукта должны но-

сить системный характер, чему способ-

ствует упорядоченная система брендинга 

и корпоративной культуры. Формировать 

такую культуру и ценности брендинга, на 

наш взгляд, необходимо с помощью ди-

зайн-инструментов, которые позволят си-

стематизировать корпоративную инфор-

мацию и бизнес-процессы как для клиен-

тов, так и для партнеров и сотрудников. 

Продолжая описывать нетрадицион-

ные методы развития и внедрения инно-

ваций, обратим внимание на дизайн. На 

наш взгляд, дизайн, является способом 

повышения конкурентоспособности ор-

ганизации. Это особенно актуально при 

выводе на рынок нового или инноваци-

онного товара, услуги или же нового иг-

рока. Анализируя информацию, получен-

ную из нашего опроса, мы можем сделать 

вывод, что интересы и потребности со-

временной аудитории предъявляют высо-

кие конкурентные стандарты к привлека-

тельности и функциональности продукта. 

Кроме того, взаимодействие через 

цифровые баннеры, веб-сайты, социаль-

ные сети и иные интернет-каналы больше 

не является вторичным путем вывода ин-

новационного продукта на рынок, ин-

формирования о нем. Сегодня — это 

ключевые механизмы коммуникации с 

целевой аудиторией. Качественный и 

продуманный визуальный образ должен 

найти отклик в душе потребителя. При 

этом эффективный дизайн — это не толь-

ко эстетика. На наш взгляд, в коммерче-

ской деятельности важно, чтобы все но-

сители были информативны, понятны и 

красноречивы для своей группы потреби-

телей.  

В последние годы авторы часто вы-

деляют инструменты вывода инноваци-

онных продуктов на рынок, связанные с 

современными интернет-технологиями. 

Например, В.Б. Чернов считает, что вы-

вод инновационных продуктов на рынок 

будет значительно успешнее с помощью 

социальных медиа, а стратегии продви-

жения вроде SMO (Social Media Optimiza-

tion — (с англ.) оптимизаций содержания 

социальных медиа) и SMM (Social Media 

Marketing — (с англ.) маркетинг социаль-

ных медиа) послужат фундаментом 

успешной коммуникации с целевой ауди-

торией [16].  

Мы находим утверждения В.Б. Чер-

нова верными. Однако подчеркнем, что 

без четкой корпоративной культуры, в 

основе которой лежит в том числе и ди-

зайн как средство эффективной визуаль-

ной коммуникации, невозможно рассчи-

тывать на успех вывода инновационного 

продукта на рынок. 

Стоит отметить, что влияние дизайна 

на успешность инновационного бизнеса 

по-прежнему не имеет четкого и единого 

обоснования, поскольку рассмотрение 

дизайна как маркетингового инструмента 

носит поверхностный характер, а иссле-

дования в области дизайна как графиче-

ской или художественной дисциплины 

лежат только в технической плоскости 

создания визуального образа. Дизайн как 

проектирование, подход к взаимодей-

ствию и коммуникации с аудиторией, на 

наш взгляд, допустимо относить к сфере 
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инновационного менеджмента. Иными 

словами, насколько эффективно органи-

зацией будут сформированы внутренние 

принципы хозяйствования, а также язык 

коммуникации — как с партнерами и со-

трудниками, так и с клиентами, от этого и 

будет зависеть успешность вывода на 

рынок того или иного продукта. 

Так, американский графический ди-

зайнер и исследователь Райн Хембри в 

своей книге «Графический дизайн» отме-

чает, что с помощью дизайна в обществе 

установлена эффективная коммуникация, 

благодаря которой сложные вещи стано-

вятся понятными и доступными. По его 

мнению, с помощью дизайна можно 

убеждать и влиять на общественное мне-

ние — приемлемым примером тому явля-

ется пропаганда, или политический ди-

зайн. Кроме того, с помощью дизайна 

можно инструктировать людей. Дизай-

нерские решения помогают информиро-

вать людей, донося до них разнообразные 

сведения: от названий фирм, товаров и 

услуг до данных о численности населе-

ния в различных странах. С помощью 

существующего инструментария дизайн 

позволяет эффективно доносить до людей 

сложные идеи. Это имеет особую акту-

альность в свете корректной и эффектив-

но демонстрации принципов работы того 

или иного инновационного продукта. Та-

ким образом, можно сделать вывод, что 

дизайн напрямую влияет на то, как будет 

воспринят публикой тот или иной инно-

вационный продукт [8]. 

При этом эффективность дизайна как 

средства визуальной коммуникации опре-

деляется восприятием. Человек может 

распознавать цвета, образы, тексты, скры-

тые смыслы и иные паттерны. 

Важным аспектом в восприятии гра-

фической информации является цвет. 

Цвет, как считает Райн Хембри, способен 

вызывать у людей мощные эмоции и при 

должном использовании может стать эф-

фективным средством коммуникации. 

При этом у каждого цвета существует 

немало значений, в том числе культурных 

и мифических. Так, зеленый принято ас-

социировать со свежестью, спокойстви-

ем; красный — с агрессией, страстью; 

синий напоминает о море и небе — вы-

зывает безмятежность [8]. 

Исследователь в области маркетинга 

Рамона Сукхраж в регулярном блоге на 

сайте www.impactbnd.com отмечает, что 

большинство людей не осознают того, 

что цвет и дизайн играют очень важную 

роль в формировании их потребитель-

ских привычек. По её мнению, решение 

о покупке принимается за 90 секунд. И 

именно за это количество времени орга-

низации необходимо успеть рассказать о 

товаре, услуге или самой компании: 

привлечь их внимание, убедить в пра-

вильности того или иного действия.  

Вместе с этим, дизайнер-иссле-

дователь Райн Хембри считает, что ре-

клама или любой медиа-объект, расска-

зывающий аудитории о компании или 

продукте, не будет эффективной, если не 

будет быстро сообщать ключевую ин-

формацию. Позволит привлечь внимание, 

по мнению автора, сильный визуальный 

образ. Удержать — привлекательный 

текст и заголовок, призыв к действию, а 

также контактная информация и логотип. 

Чтобы потребитель обратил внима-

ние на организацию, товар (в том числе 

инновационный продукт, проект), услугу, 

важно, чтобы коммерческая графика 

находила отклик в сознании человека: 

работа должна быть не просто эстетич-

ной, она должна взаимодействовать с 

людьми на разных уровнях. Хембри си-

http://www.impactbnd.com/
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стематизирует триггеры восприятия: ви-

зуальное восприятие (первичный контакт, 

притягивающий внимание), внутренние 

ощущения (образы, вызывающие физио-

логическую реакцию), эмоции (обраще-

ние к отрицательным или положитель-

ным эмоциям), интеллект (заставляющие 

задуматься, остроумные детали, на кото-

рые обращается внимание), самоиденти-

фикация (поощрение психологического 

желания человека, принадлежать к какой-

либо группе и идентифицировать себя с 

ней), духовная ревербация (формирова-

ние ностальгических образов), духовная 

близость (образы, в которых сходятся 

нормальные и художественные качества) 

(рис. 4). 

 

Источник: составлено автором 

Рис. 4. Триггеры восприятия графической информации 

При явном понимании как дизайн 

может влиять на корректность взаимо-

действия с клиентом, на наш взгляд, 

практически невозможно измерить эф-

фективность дизайна в инновационном 

менеджменте. Дизайн, как атрибут вос-

приятия, помогает коммуницировать не 

просто с человеком, но и его психикой, 

чувствами. Благодаря продуманному ди-

зайну потребитель может совершать им-

пульсивные покупки или наоборот – из-за 

неудобства или неуместности визуальной 

коммуникации отказаться от взаимодей-

ствия с организацией [8]. 

Однако в сфере, где дизайн играет 

главенствующую роль – сайты, социаль-

ные сети, приложения – метрикой успеш-

ности дизайна могут стать лиды, обрат-

ная связь, количество переходов или от-

казов, просмотры. Недостаток того или 

иного параметра будет свидетельствовать 

о неэффективной работе, например, блока 

на сайте. Это позволит организации обра-

тить внимание на его удобство и дизайн. 

В данном случае ключевую роль иг-

рает UI и UX-дизайн. На официальной 

сайте pllsll.com — информационного ре-

сурса для дизайнеров, определяется по-

нятие UX-дизайна (User Experience – (с 

англ.) «пользовательский опыт») как 

опыт или впечатление, которое получает 

пользователь от работы с интерфейсом. 

Согласно данным сайта, UX-дизайн бли-

зок к инженерии и призван обеспечить 

эргономику и удобство того или иного 

блока. UI-дизайн (user interface — (с 
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англ.) «пользовательский интерфейс 

обеспечивает эстетику, внешний вид 

продукта [9].  

Мы считаем, что UI и UX-дизайн – 

понятия применимые не только для ин-

тернет-сферы. Эти понятия относимы к 

инновационным продуктам, имеющим 

внешний вид и взаимодействующие с 

аудиторией. 

На наш взгляд, именно от взаимо-

действия с правильной аудиторией, ровно 

как и правильное взаимодействие с ауди-

торией, позволит обеспечит успешность 

инновационной компании и её эффектив-

ное развитие. Зачастую прибыльность 

компаний может снижаться, несмотря на 

положительные факторы вроде удобства 

доставки, цены или разнообразия ассор-

тимента, из-за некорректной коммуника-

ции с аудиторией. Причина – непонима-

ние глубинных потребностей своей ауди-

тории, незнание кто входит в число целе-

вых потребителей, статичность коммуни-

кации при динамичном развитии интере-

сов аудитории. 

Красноречивым примером работы, 

иллюстрирующим влияние визуальной 

коммуникации на эффективное взаимо-

действие с аудиторией, может послужить 

ребрендинг. 

С. Славинский, директор брендинго-

вого агентства «Syndycated Brands», в 

статье на сайте Medium.com подробно 

рассматривает специфику ребрендинга. 

По его мнению, ребрендинг помогает 

контактировать с аудиторией при откры-

тии новых рынков и расширении старых. 

Поскольку интересы аудитории дина-

мичны по своей сути, Славинский под-

черкивает, что именно ребрендинг помо-

гает не терять связи с группами потенци-

альных потребителей. 

Таким образом, ребрендинг необхо-

дим при изменении целевой аудитории: 

либо ее полную смену или ее расширение. 

В случае изменения продукта или систе-

мы ценностей, у организации есть причи-

ны это продемонстрировать аудитории. 

При продвижении и выведении иннова-

ционного продукта на рынок, построение 

полноценной системы брендинга также 

играет первоочередную роль, а дизайн в 

свою очередь является ключевым ин-

струментом брендинга. 

С. Славинский считает, что организа-

ции прибегают к ребрендингу не только в 

случаях, когда падают продажи, но и ко-

гда потенциал рынка не удовлетворяет 

амбициям организации. Рынок исчерпы-

вает себя и в ближайшее время все, что 

можно прогнозировать — это ожесточе-

ние конкуренции или сокращение темпов 

его роста. 

Другой причиной для ребрендинга, 

по мнению С. Славинского, может быть 

моральное устаревание бизнеса — окон-

чание жизненного цикла базового про-

дукта. Именно на этом этапе, как мы счи-

таем, важно уделить внимание развитию 

инноваций — продукты, организационная 

среда компании, развитие взаимоотноше-

ний с контрагентами и персоналом.  

Кроме того, визуальная коммуника-

ция как инструмент брендинга позволяет 

систематизировать в едином фирменном 

стиле миссию и ценности организации. 

Это актуально не только во взаимодей-

ствии с клиентами. Славинский считает, 

что для персонала важна наглядная агита-

ция: простые и доходчивые инструменты 

и образы, рассказывающие о об измене-

нии в компании, побуждают меняться и 

сотрудников. Безусловно, такая коммуни-

кация лежит на пересечении дизайна и 

психологии. Так, компания может создать 

интуитивно понятные и наглядные при-

меры того, в каком направлении движется 

развитие организации. Продуманный 

фирменный стиль может серьезно повли-
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ять на восприятие извне, как и а самовос-

приятие внутри организации [10]. 

Мы считаем, что тиражирование еди-

ного стиля коммуникации на разные но-

сители позволяет заложить основание для 

построения четкой экосистемы организа-

ции: корпоративные стандарты и культура, 

миссия организации, её визуальный образ, 

работа с партнерами и клиентами и др. 

При этом, на наш взгляд, сложно за-

фиксировать однозначную корреляцию 

между ребрендингом и успешностью ор-

ганизации, выраженной в росте доходов. 

По нашему мнению, стоимость акций 

может выступить таким индикатором 

успешности организации, и примером 

может послужить крупнейший банк стра-

ны — ПАО «Сбербанк России».  

На момент начала процедуры реб-

рендинга (декабрь 2009 года) стоимость 

акции холдинга составляла 79 руб. На 

конец ноября 2017 года их стоимость вы-

росла до 220 руб. Первичный вывод: объ-

ективные изменения в организационной 

структуре ПАО «Сбербанк России» за 8 

лет эффективно реализованы с помощью 

фундамента в виде обновленной и совре-

менной системы визуальной коммуника-

ции. Сбербанк создал инновационную 

среду взаимодействия: компания стре-

мится стать успешной мультифункцио-

нальной корпорацией, оперирующей со-

временными технологиями. Банк про-

должает планомерное развитие, что от-

ражается и на уверенности инвесторов — 

рост цен на акции.  

Однако есть факторы, говорящие об 

обратном: стоимость акций на начало от-

четного периода (2009 год) была на низ-

ком уровне и в данном случае можно го-

ворить об эффекте низкой базы. Такой 

уровень продиктован тотальным сниже-

нием стоимости активов во время кризиса 

на финансовых рынках 2008-2009 годов 

— акции ПАО «Сбербанк России» были 

перепроданы, как и многие другие цен-

ные бумаги.  

Кроме того, девальвация рубля сыг-

рала немаловажную роль в повышении 

стоимости акций компании. Геополити-

ческая напряженность в последние годы 

оказывает давление на национальную ва-

люту, а поскольку акции, котируемые на 

российской бирже ММВБ-РТС, номини-

рованы в рублях, любые инфляционные 

скачки отражаются и на стоимости цен-

ных бумаг. Вместе с этим, существует 

множество факторов, таких как измене-

ние конъюнктуры, словесные интервен-

ции высокопоставленных политиков в 

России и за рубежом, отчетность органи-

зации, состояние рынков и другие, кото-

рые способны скорректировать динамику 

стоимости акций. 

Мы считаем, что на сегодняшний 

день не существует метрик, способных 

оценить прямое влияние дизайна на эф-

фективность или успешность организа-

ции. Однако подчеркнем, что дизайн как 

средство визуальной коммуникации яв-

ляется фундаментом для создания сба-

лансированной и устойчивой инноваци-

онной организации. Отсутствие адекват-

ного товарного предложения, полноцен-

ной системы сбыта, корректного анализа 

аудитории делает невозможным построе-

ние эффективной и успешной инноваци-

онной компании и дизайн не решит этих 

проблем.  

Дизайн как творческая среда взаимо-

действия в инновационной компании по-

может найти верный язык коммуникации 

с аудиторией, а также с работниками и 

партнерами. Внедрение дизайна не только 

как инструмента визуальной коммуника-

ции, но и творческого подхода к управле-

нию процессом выведения инновационно-

го продукта на рынок, позволит решать 

стратегические и операционные задачи в 

условиях неопределенности и динамично 

меняющихся интересов аудитории.  
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Источник: InvestFunds.ru 

Рис. 5. Динамика роста акций ПАО «Сбербанк России» 

На основе вышеуказанных опросов и 

утверждений о влиянии дизайна на ауди-

торию резюмируем, что выведение инно-

вационного продукта на рынок с исполь-

зованием эффективной визуальной ком-

муникации и принципов дизайна в со-

временных условиях неопределенности 

станет эффективным инструментом по-

вышения конкурентоспособности инно-

вационной организации. 
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UNCONVENTIONAL INSTRUMENTS OF ORGANISATIONS’ DEVELOPMENT  

AND INTRODUCTION OF INNOVATIVE PRODUCTS INTO THE MARKET 

The research topicality is caused by the fact that, under current economic conditions, bringing innovative prod-

ucts to market is becoming a serious challenge for commercial organizations. High competition, fast-changing audi-

ence needs, lack of resources are the tangible obstacles to the effective development of an innovation project. 

Besides, traditional business models are not working effectively under conditions of uncertainty. Rigid methods 

of business processes management, obsolete equipment and inefficiency of the staff, neglect of communication with 

the audience and other factors can lead to stagnation, loss of market position and even bankruptcy. So, today the 

number of unprofitable organizations in the Russian Federation and Kursk region is a quarter of the total number of 

operating commercial companies. The reason can be due to the pecularities of the Russian economy which has its 

own distinctive features inherited from the planned economic model of the twentieth century, and supplemented with 

management principles, peculiar to the Western market economic models. 

In this case, in our opinion,  unconventional instruments of innovation development based on the creative ap-

proach to the generation and implementation of breakthrough ideas will have a positive impact on the effectiveness of 

an innovative organization under uncertainty conditions in competitive markets. 

The effectiveness of visual communication is also an important component of the successful introduction of an 

innovative product into the market. Correct communication with the core of target audience is intended to be the 

foundation for building a clear system of branding and corporate culture in the innovation ecosystem of an organiza-

tion. This acquires special relevance in the light of the dynamic development of information technologies that today 

are indispensable tools of interaction both with consumers and with the staff and partners. 

The aim of the study is the analysis of theoretical propositions of innovation management, principles of creative 

destruction, the construction of effective visual communication in the framework of formation of innovative ecosystem 

of an organization and systematization of creative tools and approaches that contribute to the successful develop-

ment and implementation of innovations. 

The study made use of theoretical and empirical methods, in particular: review of the literature, comparative, 

logical, and systematic analysis of innovation introduction tools, as well as factors indicating the importance of follow-

ing the path of innovative development. 

The study has found that under conditions of uncertainty for successful bringing of innovative products to mar-

ket and staying effective in the long term period, commercial organisations need to pay considerable attention to the 
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construction of an efficient system of visual communication that will be the foundation for the formation of a unified 

system of branding and corporate culture. 
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