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Аргументирована необходимость маркетингового сопровождения развития отечествен-
ной наноиндустрии на основе модернизации традиционных маркетинговых стратегий и техноло-
гий, применяемых для рыночной адаптации и продвижения создаваемых с применением нано-
технологий нанотоваров и наноуслуг. Раскрыт потенциал использования интернет-маркетинга и
социального медиамаркетинга как современных маркетинговых технологий, обеспечивающих
реализацию маркетинга отношений в сфере наноиндустрии для повышения национальной и меж-
дународной конкурентоспособности нанопродукции.
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Развитие национальной наноиндустрии
отвечает стратегической задаче осуществле-
ния перехода российской экономики на инно-
вационную модель развития и повышения ее
международной конкурентоспособности в ус-
ловиях нарастания конкуренции в глобальной
экономической системе.

Наноиндустрия РФ, как способ массо-
вого стандартизированного производства на-
нотоваров и наноуслуг на основе применения
нанотехнологий и наноматериалов, находится
в стадии формирования. Это подтверждают
статистические данные: об асимметричном
территориальном распределении по федераль-
ным округам России предприятий и организа-
ций, функционирующих в этой сфере (в ЮФО,
например, их 38, в то время как в ПФО – 156,
а в ЦФО – 656); о росте числа организаций,
выполняющих исследования и разработки, свя-
занные с нанотехнологиями (по данным Рос-
стата, в 2011 г. их насчитывалось 485
(в 2008 г. – 463)) [8, с. 555]; о количестве пред-
приятий и организаций, осуществляющих вы-
пуск нанотехнологической продукции (в пер-
вом полугодии 2012 г. их было 287 (к концу

аналогичного периода 2008 г. их насчитыва-
лось около 60), в том числе 47 компаний, со-
зданных с участием ОАО «РОСНАНО», 240 –
независимые производители) [2].

Процессы наноиндустриализации россий-
ской экономики могут генерировать возникно-
вение и развитие мощной положительной об-
ратной связи и последующего за этим процес-
са «разгона систем» [6, с. 24], когда внедре-
ние результатов интеллектуальной деятельно-
сти обеспечивает формирование на базе на-
нотехнологий нового типа производства.
В краткосрочном периоде это придаст мощ-
ный импульс увеличению темпов экономичес-
кого роста отдельных отраслей и видов дея-
тельности, в среднесрочной перспективе – со-
зданию неоиндустриальной базы экономики
России и в долгосрочной – обеспечению ус-
тойчивых конкурентных позиций нашей стра-
ны в глобальной экономике [3, с. 44].

В ходе функционирования предприятий
наноиндустрии осуществляется производство
принципиально новых продуктов – нанопродук-
тов (нанотоваров и наноуслуг). При этом на-
нотовары представляют собой «товары конеч-
ного потребления, изготовленные с использо-
ванием наноматериалов и (или) нанотехноло-
гий, придающих им дополнительные свойства;
наноуслуги – услуги, оказание которых осу-
ществляется с использованием нанотехноло-
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гий или технологий применения нанопродук-
ции» [5, с. 22–24].

Создание таких абсолютно новых, инно-
вационных продуктов, как нанопродукты, тре-
бует разработки принципиально новых, отлич-
ных от существующих маркетинговых стра-
тегий и использования новых маркетинговых
технологий, обеспечивающих разработку, про-
изводство, продвижение на рынке и обеспе-
чение национальной и международной конку-
рентоспособности производимых отечествен-
ными предприятиями нанотоваров и наноус-
луг. Следует подчеркнуть, что для повыше-
ния конкурентоспособности нанопродуктов
необходимо разрабатывать маркетинговые
инновации на всех стадиях жизненного цикла
таких инновационных товаров: от НИОКР до
сервисных процессов. Это обусловливает мно-
жественность маркетинговых инноваций в
комплексе маркетинга наноиндустрии [1,
с. 10]. Кроме того, с учетом динамичности и
укороченности жизненного цикла высокотех-
нологичной продукции (в том числе и наноп-
родукции), особенно на стадии зрелости, сле-
дует осуществлять ускоренную разработку и
внедрение таких маркетинговых новаций, ко-
торые бы обеспечили приоритет нанопродук-
ции перед изделиями-аналогами.

Прогресс нанотехнологий объективно и
закономерно дает импульс развитию маркетин-
говых технологий в сфере наноиндустрии, а
также стимулирует научный поиск в области
маркетинговых технологий [7, с. 4]. Следова-
тельно, необходимо развивать маркетинг на-
ноиндустрии как специфическое направление
маркетингового сопровождения инновационной
деятельности в сфере наноиндустрии и продви-
жения ее коммерциализированных результатов
на внутреннем и зарубежных рынках. При этом
применение соответствующих маркетинговых
инструментов, в том числе инструментов мар-
кетинга отношений, целесообразно ориентиро-
вать на следующих потенциальных участников
рынка нанопродуктов: предприятия – произво-
дители нанопродукции; предприятия и органи-
зации – потребители товаров и услуг наноин-
дустрии (в том числе и для федеральных госу-
дарственных нужд); широкий круг индивиду-
альных потребителей нанопродуктов.

Компании – производители нанопродук-
ции далеко не всегда знают все сегменты

рынка, которые могут быть заинтересованы
в их товарах и услугах. Поэтому знание спро-
са на продукцию наноиндустрии может от-
крыть предприятиям в сфере наноиндустрии
новые рынки. Распространение этой информа-
ции среди предприятий и организаций – учас-
тников рынка нанопродуктов может быть
организовано через информационные бюлле-
тени, семинары, совещания, информационные
сайты [4, с. 17].

Именно инновационный характер продук-
ции наноиндустрии становится причиной край-
не низкой информированности и компетентно-
сти общественности в вопросах, касающихся
проблем и достижений в сфере производства
нанорелевантных товаров, их уникальных
свойств и преимуществ по сравнению с това-
рами-субститутами, обеспечивающих конку-
рентные преимущества такой продукции на
рынке, соответственно, резко снижая потен-
циальный спрос со стороны широкого круга
потребителей. Это затрудняет рыночную
адаптацию и продвижение товаров, произве-
денных с использованием нанотехнологий,
становится негативным фактором их широкого
сбыта, тем самым существенно ослабляет
конкурентоспособность (а иногда ставит под
угрозу само существование) предприятий,
осуществляющих деятельность в сфере на-
ноиндустрии.

Очевидно, не случайно крупные ТНК
(например, IBM и «Hitachi») масштабно не
рекламируют применение нанотехнологий и
наноматериалов в производстве выпускаемой
ими продукции. Можно предположить, что
основными причинами использования таких
маркетинговых технологий указанными ТНК
стали: недостаточность эмпирических данных
о негативных эффектах и последствиях при-
менения наноматериалов и нанотехнологий;
опасность потери общественного доверия к
бренду в силу традиционно доминирующих у
основной массы потребителей рутинизирован-
ных представлений о товаре; стремление со-
хранить высокий уровень конкурентоспособ-
ности продукции на внутреннем и междуна-
родных рынках соответствующих товаров.

Указанные особенности нанопродукции
определяют необходимость использования
новых технологий и каналов ее продвижения
на внутреннем и зарубежных рынках, к числу
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которых целесообразно отнести интернет-мар-
кетинг. В отличие от традиционных маркетин-
говых технологий, интернет-продвижение ха-
рактеризуется уникальными преимуществами:
несопоставимой широтой охвата целевой
аудитории; значительно более широкими воз-
можностями персонального общения с клиен-
тами и исчерпывающего информирования их
о бренде компании благодаря интерактивнос-
ти, эффекту присутствия, информационной
насыщенности; возможностями отслеживать
поведение пользователей; повышением дос-
тупности потребителя и возможностью его
персонификации; возможностями гибкого из-
менения цен, номенклатуры и условий прода-
жи товаров и услуг; ростом эффективности
предоставления и усвоения информации, зна-
чительно укрепляющих взаимосвязь между
региональными предприятиями наноиндустрии
и потребителями; ускорением процесса про-
движения на рынке новых нанорелевантных
товаров и услуг; предоставлением их в удоб-
ной для пользователя форме; обеспечением
обратной связи с потенциальными клиентами
без значительных затрат на организацию мас-
штабной рекламной деятельности и проведе-
ние прямых маркетинговых исследований.

Широкие возможности реализации пре-
имуществ интернет-продвижения продукции
для предприятий наноиндустрии РФ предос-
тавляют социальные сети как масштабное и
концентрированное сообщество потребителей.
Социальные сети становятся достаточно эф-
фективным каналом маркетинговой коммуни-
кации между производителем нанопродукции
и потребителем, через который возможно раз-
витие маркетинга отношений, обеспечиваю-
щего результативное управление отношения-
ми с покупателями на основе обратной связи.
Предприятиям в сфере наноиндустрии необ-
ходимо расширять и поддерживать отноше-
ния с клиентами, и эти отношения, считает
К. Гренроос, должны быть «заработаны». При
этом цели вовлеченных сторон достигаются
путем реализации различных видов обменов,
осуществляемых для установления и поддер-
жания таких отношений, а также взаимного
выполнения обещаний [9].

Использование потенциала маркетинга в
социальных сетях, или социального медиамар-
кетинга (social media marketing), позволяет в

сжатые сроки и с наименьшими издержками
получить: компании, функционирующей в сфе-
ре наноиндустрии, – информацию о потреби-
тельских предпочтениях, об отношении к брен-
ду компании и к самой компании; потребите-
лю – доступ к релевантной информации об
основных характеристиках бренда, уникаль-
ных свойствах интересующего нанотовара
(наноуслуги).

Социальные медиа кардинально измени-
ли процесс принятия решений о покупке по-
требителями во всем мире. Этот вывод был
сделан специалистами компании «The Nielsen
Company», мирового лидера в области мар-
кетинговых исследований, на основе выявле-
ния мнений 28 тыс. потребителей из 56 стран
Европы, Азиатско-Тихоокеанского региона,
Латинской Америки, Ближнего Востока и
Африки. Потребители используют социальные
сети, чтобы узнать об опыте других потреби-
телей, найти больше информации о брендах,
товарах и услугах и т. д. На принятие реше-
ний и поведение потребителей все большее
влияние оказывают мнения, вкусы и предпоч-
тения друзей, единомышленников и пользую-
щихся авторитетом членов интернет-сообще-
ства [10, с. 2, 19].

Развитие социальных сетей существенно
повлияло на потребительский цикл, считают
специалисты «Wildfire» – подразделения
«Google» [11, с. 2–9]. Традиционная модель
(«воронка продаж»), включающая несколько
стадий (осведомленность, интерес, оценка, со-
вершение покупки, обращение за помощью, воз-
можно, повторная покупка) трансформирова-
лась в новую, расширенную, модель потреби-
тельского цикла. Поэтому в 2012 г. глобальная
исследовательская и консультационная компа-
ния «Forrester» ввела развернутую модель по-
требительского цикла нового социального по-
требителя, которая отражает все этапы его
поведения, включая действия после покупки:
обнаружение, оценку, покупку, доступ, исполь-
зование, получение поддержки, повторное уча-
стие, уход. Специалисты «Wildfire» подчерки-
вают, что в новых условиях маркетинговая
активность брендов должна меняться с уче-
том специфики каждой из перечисленных ста-
дий. Модель учитывает возможность потери
потенциального или реального покупателя на
каждой из них, соответственно, по мнению
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«Wildfire», маркетологам необходимо исполь-
зовать адекватные возможности вовлечения
новых покупателей на любом этапе и даже
сделать их «адвокатами» бренда.

Использование потенциала социальных
медиасетей для целей маркетинга наноинду-
стрии в РФ позволит наиболее эффективно
реализовать концепцию фракционного  мар-
кетинга, адекватного современной тенденции
фракционализации общества. Эта тенденция,
отражающая интенсифицируемое глобализа-
цией углубление общественного разделения
труда, проявляется в объединении людей в
связанные общими интересами компактные
группы – потребительские фракции. Потре-
бительские фракции представляют собой, как
правило, устойчивые, сплоченные, плотно
коммуницирующие группы сторонников опре-
деленных брендов инновационной высокотех-
нологичной продукции. Именно такие фрак-
ции будут формировать необходимую соци-
альную базу, которая обеспечит поддержку
разработок предприятиями отечественной
наноиндустрии конкретных нанотоваров и
наноуслуг, и сохранять лояльность по отно-
шению к избранным брендам.

Учет значимости социальных медиасе-
тей для поддержки развития отечественных
предприятий наноиндустрии тем более важен,
что, как показывают опубликованные «The
Nielsen Company» в 2012 г. данные, 26 % оп-
рошенных ими потребителей скорее обратят
внимание на рекламу товаров и услуг, полу-
ченную по рассылке от своих знакомых по
социальным сетям, чем непосредственно от
компании [10, с. 17].

Развитие социального медиамаркетинга
на предприятиях наноиндустрии предполагает
реализацию мер в следующих направлениях:

- создание площадки (страницы) бренда в
соцсети и оптимизация контента для раз-
мещения в социальных сетях, в том чис-
ле для просмотров через мобильные ус-
тройства;

- создание интернет-сообществ в соци-
альных сетях для всех основных брен-
дов компании;

- организацию в компании работы «менед-
жера сообщества» для управления сооб-
ществом в соцсети (community
management);

- создание пользовательских форумов в
соцсети, где клиенты могут получить кон-
сультацию и техническую поддержку у
специалистов компании, а также у про-
двинутых сторонников бренда;

- стимулирование поддержки созданных
форумов «адвокатами» бренда и заинте-
ресованными пользователями, мотива-
ция их лояльности;

- организацию автоматического отслежи-
вания упоминаний о компании в соцсе-
тях (как положительных, так и отрица-
тельных) для исследования мнений кли-
ентов при сохранении возможности об-
щения пользователей с оператором в кон-
тактном центре;

- обеспечение оперативного реагирования
(не позже чем через 24 часа после обра-
щения) службы поддержки компании на
запрос клиента в соцсети.
Таким образом, в маркетинговые стра-

тегии предприятий сферы наноиндустрии в
регионах РФ необходимо постепенно интегри-
ровать интернет-маркетинг, а также соци-
альный медиамаркетинг, наряду с другими
современными маркетинговыми технология-
ми, и активно использовать их инструменты
для повышения конкурентоспособности рос-
сийских нанопродуктов и наноуслуг, стимули-
рования роста спроса на них со стороны су-
ществующих и потенциальных потребителей
и интенсификации включения отечественных
производителей нанопродукции в глобальные
цепочки поставок.
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MARKETING MAINTENANCE  OF THE RUSSIAN FEDERATION
NANOINDUSTRY DEVELOPMENT

M.O. Inshakov

The necessity of marketing maintenance of the national nanoindustry development based on
traditional marketing strategies and technologies modernization aimed at market adaptation and
promotion the nanogoods and nanoservices produced with the use of nanotechnologies is argued.
The potential of Internet-marketing and social media marketing usage as modern marketing technologies
providing relationship marketing realization in the nanoindustry sphere aimed at the rise of national
and international nanoproducts competitiveness is revealed.

Key words:nanoindustry, nanoproducts, nanoindustry marketing, marketing technology,
Internet-marketing, social media marketing, relationship marketing.


