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П
ðè ïðîèçâîäñòâå èííîâàöèîííîé ïðîäóêöèè ó
ïðîìûøëåííûõ ïðåäïðèÿòèé âîçíèêàåò çàäà÷à
ïðîäâèæåíèÿ åå íà ðûíîê ñ öåëüþ äàëüíåéøåé

ðåàëèçàöèè. Îäíàêî, â áîëüøèíñòâå ñëó÷àåâ, ñàìî ïî ñå-
áå ïðîèçâîäñòâî èííîâàöèîííîé ïðîäóêöèè íå ïðåäïîëà-
ãàåò íàëè÷èÿ äëÿ íåå ïîòåíöèàëüíîãî ðûíêà, ÷òî ïðåäîï-
ðåäåëÿåò íåîáõîäèìîñòü åãî ôîðìèðîâàíèÿ çàäîëãî äî
òîãî ìîìåíòà, êîãäà áóäåò ïðîèçâîäåí åå îïûòíûé îáðà-
çåö.

Ñðåäè îòå÷åñòâåííûõ è çàðóáåæíûõ ýêîíîìèñòîâ èñ-
ñëåäîâàíèåì ðûíêà èííîâàöèîííîé ïðîäóêöèè çàíèìà-
ëèñü Â.Ì. Àíüøèí, Ë.Â. Áåëîçîð, À.À. Äàãàåâ, Â.ß. Êàð-
äàø, Ð. Êàö, Ä.È. Êîêóðèí, À.Ã. Êîëìûêîâ, Ê. Ëàéìàí, Î.Í.
Ìåëüíèêîâ, Í.È. Ìîðîçîâà, Ã.È. Ìîðîçîâà, È.À. Ïàâëåí-
êî, À.À. Ñàôðîíîâà, Î.Ë. Ñîëîâüåâà, Î. Ê. Øàôàëþê, Â. Í.
Øóâàëîâ, K. Á. Øóíõîâåí, Ê. Ì. ªéçåíõàðäò è äð. [1-10].
Ïðè ýòîì â èõ ðàáîòàõ îòðàæåíû òåíäåíöèè ðàçâèòèÿ è
àêòèâèçàöèè óæå ñóùåñòâóþùåãî ðûíêà èííîâàöèîííîé
ïðîäóêöèè, â òî âðåìÿ êàê àñïåêòàì ôîðìèðîâàíèÿ ïî-
òåíöèàëüíîãî ðûíêà äëÿ âïåðâûå ïðîèçâîäèìîé è ïðî-
äâèãàåìîé èííîâàöèîííîé ïðîäóêöèè óäåëåíî íåäîñòà-
òî÷íî âíèìàíèÿ.

Àíàëèç îñíîâíûõ ïîäõîäîâ ê ïîíèìàíèþ ðûíêà â îò-
å÷åñòâåííîé è çàðóáåæíîé ëèòåðàòóðå ïîçâîëÿåò îõàðàê-
òåðèçîâàòü åãî êàê ñîâîêóïíîñòü ôàêòè÷åñêèõ è ïîòåíöè-

àëüíûõ ïîêóïàòåëåé ïðîäâèãàåìîé èííîâàöèîííîé ïðî-
äóêöèè, êîòîðûå óñòàíàâëèâàþò êîíòàêòû ñ åå ïðîèçâî-
äèòåëÿìè ñ öåëüþ ñîãëàñîâàíèÿ èõ èíòåðåñîâ. Â ñâÿçè ñ
ýòèì, ïðîìûøëåííûå ïðåäïðèÿòèÿ, ïðèñòóïàÿ ê ôîðìè-
ðîâàíèþ ïîòåíöèàëüíîãî ðûíêà èííîâàöèîííîé ïðîäóê-
öèè, ïðåæäå âñåãî, äîëæíû îïðåäåëèòü, êòî æå ìîæåò
áûòü åå ïîêóïàòåëåì.

Îäíàêî ñëåäóåò îòìåòèòü ðàçíèöó â îïðåäåëåíèè ïî-
íÿòèé "ïîêóïàòåëü" è "ïîòðåáèòåëü" èííîâàöèîííîé ïðî-
äóêöèè. Òàê, ïîêóïàòåëü - ýòî ñóáúåêò, íåïîñðåäñòâåííî
îñóùåñòâëÿþùèé åå ïîêóïêó, è êîòîðûé ìîæåò íå áûòü å¸
ïîòðåáèòåëåì. Â òî âðåìÿ êàê ïîòðåáèòåëü - ýòî ñóáúåêò,
óäîâëåòâîðÿþùèé ñâîþ êîíêðåòíóþ ïîòðåáíîñòü ñ ïîìî-
ùüþ èííîâàöèîííîé ïðîäóêöèè, è êîòîðûé òàêæå ìîæåò
íå áûòü ïîêóïàòåëåì.

Äëÿ ïðîèçâîäèòåëåé èííîâàöèîííîé ïðîäóêöèè, ïðî-
äâèãàþùèõ åå íà ðûíîê, áåçðàçëè÷íî, áóäóò ëè ïîêóïàòå-
ëè è ïîòðåáèòåëè èííîâàöèîííîé ïðîäóêöèè âûñòóïàòü â
îäíîì ëèöå èëè ýòî áóäóò ðàçíûå ñóáúåêòû, èì âàæíî äî-
ñòèæåíèå ïîñòàâëåííîé öåëè - óâåëè÷åíèå îáúåìà ðåà-
ëèçàöèè èííîâàöèîííîé ïðîäóêöèè íà ðûíêå è ïîëó÷åíèå
ïðèáûëè â êðàòêîñðî÷íîì è äîëãîñðî÷íîì ïåðèîäàõ.

Â òî æå âðåìÿ, ïðîèçâîäèòåëè èííîâàöèîííîé ïðîäóê-
öèè, ïëàíèðóÿ åå ïðîèçâîäñòâî è ïðîäâèæåíèå íà ðûíîê,
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óíèâåðñèòåò
Àííîòàöèÿ
Íà îñíîâå àíàëèçà òåîðåòè÷åñêèõ è ïðàêòè÷åñêèõ ïîäõîäîâ ê îðãàíè-
çàöèè ïðîöåññà ïðîäâèæåíèÿ èííîâàöèîííîé ïðîäóêöèè íà ðûíîê,
èñïîëüçóåìûõ â îòå÷åñòâåííîé è çàðóáåæíîé ïðàêòèêå, â ñòàòüå  äå-
òàëüíî ðàññìîòðåí ýòàï, ñâÿçàííûé ñ ôîðìèðîâàíèåì ïîòåíöèàëüíî-
ãî ðûíêà èííîâàöèîííîé ïðîäóêöèè ñ ó÷åòîì ñïåöèôèêè îáúåêòà ïðî-
äâèæåíèÿ. Ôîðìèðîâàíèå ïîòåíöèàëüíîãî ðûíêà èííîâàöèîííîé
ïðîäóêöèè ïðåäïîëàãàåò îïðåäåëåíèå åå ïîòåíöèàëüíûõ ïîòðåáèòå-
ëåé, îöåíêó ðûíî÷íûõ ïîçèöèé êîíêóðåíòîâ è ìåðîïðèÿòèÿ ïî ïðè-
âëå÷åíèþ ïîòåíöèàëüíûõ ïîòðåáèòåëåé. Ïðåäëîæåííûé àëãîðèòì
ïðèìåíèì ïðè ïðîäâèæåíèè íà ðûíîê èííîâàöèîííîé ïðîäóêöèè,
ðàçðàáîòàííîé âïåðâûå.
Êëþ÷åâûå ñëîâà:
Èííîâàöèîííàÿ ïðîäóêöèÿ, ïîòåíöèàëüíûé ðûíîê, ïîòåíöèàëüíûå ïî-
òðåáèòåëè, êîíêóðåíòû, ïðîäâèæåíèå íà ðûíîê.

ФОРМИРОВАНИЕ ПОТЕНЦИАЛЬНОГО РЫНКА
ИННОВАЦИОННОЙ ПРОДУКЦИИ
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ïîìèìî îïðåäåëåíèÿ öåëåâîãî ñåãìåíòà ïîêóïàòåëåé,
äîëæíû îöåíèòü ïîòåíöèàëüíûé ñïðîñ íà íåå, êîòîðûé
ïðîÿâëÿþò èìåííî ïîòðåáèòåëè. Íî ïðîèçâîäèòåëåé èí-
íîâàöèîííîé ïðîäóêöèè, ïðåæäå âñåãî, èíòåðåñóþò òå ïî-
òðåáèòåëè, êîòîðûå íå ïðîñòî èìåþò ïîòðåáíîñòü â íåé è
ïðîÿâëÿþò ñïðîñ íà íåå, íî è ãîòîâû ïðèîáðåñòè åå, ñòàâ
ïîêóïàòåëÿìè.

Äëÿ òîãî ÷òîáû îïðåäåëèòü öåëåâîé ñåãìåíò ïîòåíöè-
àëüíûõ ïîòðåáèòåëåé ïðîèçâîäèòåëè èííîâàöèîííîé
ïðîäóêöèè äîëæíû ïîñòàðàòüñÿ ïîíÿòü èõ ñ òî÷êè çðåíèÿ
ïîòðåáíîñòè â êîíêðåòíîé èííîâàöèîííîé ïðîäóêöèè. Äëÿ
ýòîãî, ó÷èòûâàÿ ïîë, âîçðàñò, ñîöèàëüíîå ïîëîæåíèå,
ñòèëü æèçíè è äðóãèå ôàêòîðû, îïðåäåëÿþùèå ñïðîñ ïî-
òåíöèàëüíûõ ïîòðåáèòåëåé, öåëåñîîáðàçíî âûÿâèòü
ïðîáëåìû, ñ êîòîðûìè îíè ñòàëêèâàþòñÿ, ÷òî ïîçâîëèò
îõàðàêòåðèçîâàòü èõ ÿâíûå è ñêðûòûå ïîòðåáíîñòè â èí-
íîâàöèîííîé ïðîäóêöèè.

Íåìàëîâàæíûì ÿâëÿåòñÿ îöåíêà âîçìîæíîñòè ïîòåí-
öèàëüíûõ ïîòðåáèòåëåé ïðèîáðåòåíèÿ èííîâàöèîííóþ
ïðîäóêöèþ. Äëÿ ýòîãî ñëåäóåò ïðîàíàëèçèðîâàòü óðîâåíü
èõ äîõîäîâ.

Êðîìå òîãî, ïîòåíöèàëüíûå ïîòðåáèòåëè ìîãóò âû-
äâèíóòü äîïîëíèòåëüíûå óñëîâèÿ äëÿ  ïðèîáðåòåíèÿ èí-
íîâàöèîííîé ïðîäóêöèè (íàïðèìåð, íàëè÷èå ñîïóòñòâóþ-
ùåé ïðîäóêöèè), âûïîëíåíèå êîòîðûõ áóäåò ñïîñîáñòâî-
âàòü ïåðåõîäó èõ èç êàòåãîðèè "ïîòåíöèàëüíûå" â êàòåãî-
ðèþ "ôàêòè÷åñêèå".

Èñõîäíûå äàííûå äëÿ îïðåäåëåíèÿ ïîòåíöèàëüíûõ
ïîòðåáèòåëåé èííîâàöèîííîé ïðîäóêöèè öåëåñîîáðàçíî
ñâåñòè â òàáë.  1.

Ïîñëå àíàëèçà èñõîäíîé èíôîðìàöèè î ïîòåíöèàëü-
íûõ ïîòðåáèòåëÿõ, êîòîðàÿ ïîçâîëèò ïðîèçâîäèòåëÿì èí-
íîâàöèîííîé ïðîäóêöèè ñîñòàâèòü áîëåå-ìåíåå ðåàëü-
íóþ èõ õàðàêòåðèñòèêó, öåëåñîîáðàçíî ðàññ÷èòàòü (ñïðî-
ãíîçèðîâàòü) èõ ÷èñëî íà îïðåäåëåííûé ïåðèîä âðåìåíè,
êàê ïðàâèëî, ãîä. Ïðîãíîçíûå ïîêàçàòåëè ìîãóò áûòü ñâå-
äåíû â òàáë.  2.

Ðåàëüíîå ÷èñëî ïîòåíöèàëüíûõ ïîòðåáèòåëåé ìîæåò
áûòü ñêîððåêòèðîâàíî ñ ó÷åòîì ñëåäóþùèõ ôàêòîðîâ:

◆ êàòåãîðèè èííîâàöèîííîé ïðîäóêöèè - ÿâëÿåòñÿ
ëè îíà "íåîáõîäèìîñòüþ" èëè "æåëàíèåì îáëàäàòü íî-
âèíêîé" (â ïåðâîì ñëó÷àå ïðîèçâîäèòåëÿì íóæíî çàòðà-
òèòü áîëüøå âðåìåíè è ñðåäñòâ äëÿ ïðèâëå÷åíèÿ ïîòåí-
öèàëüíûõ ïîòðåáèòåëåé, ÷åì âî âòîðîì, ñëåäîâàòåëüíî,
÷èñëî ïîòåíöèàëüíûõ ïîòðåáèòåëåé ìîæåò áûòü óìåíü-
øåíî â ïåðâîì ñëó÷àå è óâåëè÷åíî âî âòîðîì);

◆ òåíäåíöèé ðàçâèòèÿ â îòðàñëè - åñëè íà ãîñóäàð-
ñòâåííîì óðîâíå ïðèíÿòû ðåøåíèÿ, ñòèìóëèðóþùèå äåÿ-
òåëüíîñòü êîíêóðåíòîâ, ÷èñëî ïîòåíöèàëüíûõ ïîòðåáèòå-
ëåé ìîæåò áûòü óìåíüøåíî.

Ïðè ôîðìèðîâàíèè ïîòåíöèàëüíîãî ðûíêà èííîâàöè-
îííîé ïðîäóêöèè íàðÿäó ñ îïðåäåëåíèåì åå ïîòåíöèàëü-
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Ôèçè÷åñêèå
ëèöà

Þðèäè÷åñêèå
ëèöà

Пол ❋

Возраст (от-до) ❋

Семейное положение ❋

Образ жизни (описание) ❋

Социально-экономическое положение (статус) ❋

Вид деятельности ❋ ❋

Уровень доходов (от-до) ❋ ❋

Цель приобретения ❋ ❋

Частота и регулярность совершения покупок (с указанием причин) ❋ ❋

Способы и места совершения покупок (с указанием причин) ❋ ❋

Потребность в дополнительных условиях приобретения
(наличие сопутствующей продукции, консультационной помощи,
возможность доставки и др.)

❋ ❋

Òàáëèöà  1.

Исходные данные для определения потенциальных потребителей инновационной продукции

Источник: составлено автором



ЧПд
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íûõ ïîòðåáèòåëåé ïðîèçâîäèòåëè èííîâàöèîííîé ïðî-
äóêöèè äîëæíû âûÿâëÿòü âîçìîæíûõ êîíêóðåíòîâ è îñó-
ùåñòâëÿòü àíàëèç èõ ðûíî÷íûõ ïîçèöèé, ÷òî ïîçâîëèò îï-
ðåäåëèòü, êàêèìè êîíêóðåíòíûìè ïðåèìóùåñòâàìè (öå-
íîâûìè è íåöåíîâûìè) áóäåò îáëàäàòü èõ èííîâàöèîííàÿ
ïðîäóêöèÿ, ÷òî â êîíå÷íîì èòîãå ìîæåò ñïîñîáñòâîâàòü
ôîðìèðîâàíèþ ðûíî÷íîé íèøè äëÿ íåå.

Äëÿ ýòîãî öåëåñîîáðàçíî:
◆ ïðîâåñòè àíàëèç ïàòåíòîâ íà èçîáðåòåíèÿ, ïî-

ëåçíûå ìîäåëè è ïðîìûøëåííûå îáðàçöû ïðîäóêöèè
êîíêóðåíòîâ, êîòîðûå ìîãóò áûòü ðàññìîòðåíû â êà÷åñò-
âå àíàëîãîâ è/èëè çàìåíèòåëåé ïðîäâèãàåìîé èííîâà-
öèîííîé ïðîäóêöèè;

◆ îöåíèòü êîíêóðåíòîñïîñîáíîñòü çàïàòåíòîâàí-
íûõ àíàëîãîâ è çàìåíèòåëåé èííîâàöèîííîé ïðîäóêöèè,
âûÿâèâ ôàêòîðû ëîÿëüíîñòè ê íèì ñî ñòîðîíû ïîòðåáè-
òåëåé;

◆ âûÿâèòü îñîáåííîñòè ïðîöåññà ïðîäâèæåíèÿ
ïðîäóêöèè íà ðûíîê êîíêóðåíòàìè, ÷òî ïîçâîëèò â äàëü-
íåéøåì ïðåäïðèíÿòü ìåðû âî èçáåæàíèå ïðîáëåì, ñ êî-
òîðûìè ñòîëêíóëèñü êîíêóðåíòû, à òàêæå âûðàáîòàòü
ñîáñòâåííûé èííîâàöèîííûé ïîäõîä ê ïðîäâèæåíèþ èí-
íîâàöèîííîé ïðîäóêöèè íà ðûíîê.

Äëÿ îöåíêè îñîáåííîñòåé êîíêóðåíòîâ è ñïîñîáîâ èõ
ðàáîòû ñ ïîòðåáèòåëÿìè ìîæíî ñîñòàâèòü òàáë.  3.
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Òàáëèöà  2.

Показатели, отражающие численность потенциальных потребителей

Íàçâàíèå ïîêàçàòåëÿ Ôîðìóëà ðàñ÷åòà

Ñöåíàðèé

Неблаго-
приятный

Опти-
мальный

Благо-
приятный

Максимальное число потенциальных потребителей ИП М Ч = Ч +Чпп ф ю

Число потенциальных потребителей, которых
производитель ИП в состоянии обслужить Ч пп обслуж ип_

≤V

Доля потенциальных потребителей,
для которых ИП будет доступна по уровню дохода

dпп доступ
фю ур.@.4>E

пп

=
Ч

Ч_

_ .

Число потенциальных потребителей,
приобретающих продукцию у конкурентов

Ч ЧП

Конкур

пп конкур д

бл

_
= ∗

∗ ∗365

Число потенциальных потребителей, на которых можно
воздействовать рекламными сообщениями об ИП Ч Чпп рекл фю воспр рекл_ _ . .

=

Реальное число потенциальных потребителей

Ч Ч

Ч

Ч

пп реал пп обслуж
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Источник: составлено автором

УСЛОВНЫЕ ОБОЗНАЧЕНИЯ:
Чф, Чю � число физических и юридических лиц, проявляющих интерес к инновационной продукции на протяжении года;
Vип � годовой объем произведенной инновационной продукции в натуральном выражении (при условии, что один потребитель

приобретает 1 единицу инновационной продукции);
Чфю_ур.дох. � число физических и юридических лиц, уровень дохода которых позволяет в течение года приобрести хотя бы 1 единицу

инновационной продукции;
- среднее число покупок, совершаемых потребителями в день;

Конкурбл � количество ближайших конкурентов;
365 � количество дней в году;
Чфю_воспр.рекл. � число физических и юридических лиц, которые благодаря рекламной информации об инновационной продукции

примут решение о ее приобретении.



ЭКОНОМИКА И УПРАВЛЕНИЕ НАРОДНЫМ ХОЗЯЙСТВОМ

Àíàëèç èíôîðìàöèè î êîíêóðåíòàõ è èõ ïðîäóêöèè,
ïðèâåäåííîé â òàáë. 3, ïîçâîëèò ïðîèçâîäèòåëÿì èííî-
âàöèîííîé ïðîäóêöèè îïðåäåëèòü: îñíîâíûõ êîíêóðåíòîâ;
èõ ñèëüíûå è ñëàáûå ñòîðîíû; ôàêòîðû ëîÿëüíîñòè ïî-
òðåáèòåëåé ê ïðîäóêöèè êîíêóðåíòîâ; äëèòåëüíîñòü ñïðî-
ñà íà èííîâàöèîííóþ ïðîäóêöèþ; îñîáåííîñòè ïðîäâè-
æåíèÿ ïðîäóêöèè íà ðûíîê; ïðåäïîëàãàåìûå êîíêóðåíò-
íûå ïðåèìóùåñòâà ñîáñòâåííîé èííîâàöèîííîé ïðîäóê-
öèè ïî ñðàâíåíèþ ñ àíàëîãàìè èëè çàìåíèòåëÿìè.

Ñëåäóåò îòìåòèòü, ÷òî íà íà÷àëüíûõ ýòàïàõ ôîðìèðî-

âàíèÿ ïîòåíöèàëüíîãî ðûíêà èííîâàöèîííîé ïðîäóêöèè
êîëè÷åñòâî ïîòåíöèàëüíûõ ïîòðåáèòåëåé áóäåò íåçíà÷è-
òåëüíûì, ÷òî ñâÿçàíî ñ íåäîñòàòî÷íîñòüþ èëè îòñóòñòâè-
åì ó íèõ èíôîðìàöèÿ îòíîñèòåëüíî âîçìîæíîñòè è ñòå-
ïåíè óäîâëåòâîðåíèÿ òîé èëè èíîé ïîòðåáíîñòè ñ ïîìî-
ùüþ ïðåäëàãàåìîé èííîâàöèîííîé ïðîäóêöèè (èëè ñòå-
ïåíè åå ïðåâîñõîäñòâà íàä óæå ñóùåñòâóþùåé ïðîäóêöè-
åé íà ðûíêå). Ïîýòîìó ïîñëå îïðåäåëåíèÿ öåëåâîãî ñåã-
ìåíòà ïîòåíöèàëüíûõ ïîòðåáèòåëåé è àíàëèçà ðûíî÷íûõ
ïîçèöèé êîíêóðåíòîâ öåëåñîîáðàçíî îñóùåñòâèòü ðÿä
ìåðîïðèÿòèé, íàïðàâëåííûõ íà ïðèâëå÷åíèå ïîòåíöè-
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Âèä èíôîðìàöèè Êîíêóðåíò1 . . . Êîíêóðåíòn

1. Èíôîðìàöèÿ î ïðåäïðèÿòèè

Форма собственности

Размер

Срок деятельности на рынке

Месторасположение

Способ позиционирования на рынке

Целевой сегмент потребителей

Другая информация

2. Èíôîðìàöèÿ î ïðîäóêöèè

Наименование продукции конкурентов и ее предназначение)

Наличие патента на продукцию

Объем выпуска продукции

Послепродажное обслуживание

Цена

Методы продвижения продукции на рынок

Другая информаця

3. Îòçûâû ïîòðåáèòåëåé î ïðîäóêöèè

Качество

Цена

Удобство приобретения продукции

Легкость оформления заказа

Скорость доставки

Надежность гарантийных обязательств

Дополнительные сервисы

Другие отзывы
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Исходная информация для оценки рыночных позиций конкурентов 
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àëüíûõ ïîòðåáèòåëåé èííîâàöèîííîé ïðîäóêöèè.

Äëÿ ýòîãî, ïðåæäå âñåãî, ñëåäóåò ïðîèíôîðìèðîâàòü
èõ î ñêîðîì ïîÿâëåíèè íà ðûíêå èííîâàöèîííîé ïðîäóê-
öèè.  Èíôîðìèðîâàíèå âêëþ÷àåò â ñåáÿ ðåêëàìó èííîâà-
öèîííîé ïðîäóêöèè, îðãàíèçàöèþ âûñòàâîê è ñåìèíàðîâ,
íåïîñðåäñòâåííûå ïåðåãîâîðû ñ ïîòåíöèàëüíûìè ïîòðå-
áèòåëÿìè è äðóãèå ñïîñîáû.

Îáÿçàòåëüíî íåîáõîäèìî çàèíòåðåñîâàòü ïîòåíöè-
àëüíûõ ïîòðåáèòåëåé â èííîâàöèîííîé ïðîäóêöèè è óáå-
äèòü èõ â âûáîðå èìåííî åå, ñîîáùèâ î ñïîñîáå è ìåñòå
åå ïðèîáðåòåíèÿ, î ðàçðàáîò÷èêå è ïðîèçâîäèòåëå [11].

Â ñâÿçè ñ òåì, ÷òî íà ðûíîê ìîæåò ïðîäâèãàòüñÿ ïðî-
äóêöèÿ, íå èìåþùàÿ àíàëîãîâ, ïîòåíöèàëüíûå ïîòðåáè-
òåëè ìîãóò íå çíàòü, êàê, ãäå è äëÿ ÷åãî åå ìîæíî èñïîëü-
çîâàòü. Ïîýòîìó íåìàëîâàæíûì ÿâëÿåòñÿ äåìîíñòðèðî-
âàíèå ïîòåíöèàëüíûì ïîòðåáèòåëÿì íàïðàâëåíèé åå
âîçìîæíîãî èñïîëüçîâàíèÿ è îäíîâðåìåííî ýôôåêòà,
êîòîðûé îíè ìîãóò ïîëó÷èòü îò îáëàäàíèÿ èííîâàöèîííîé
ïðîäóêöèåé.

Çàäà÷à ïðîìûøëåííûõ ïðåäïðèÿòèé, ïðîäâèãàþùèõ
èííîâàöèîííóþ ïðîäóêöèþ íà ðûíîê, ñîñòîèò â îïðåäå-
ëåíèè âîçìîæíîñòåé "äîòÿíóòüñÿ" äî ïîòåíöèàëüíûõ ïî-
òðåáèòåëåé â ïîâñåäíåâíîé æèçíè ïóòåì óñòàíîâëåíèÿ
ñâÿçè ñ íèìè è ïðèâëå÷åíèÿ èõ òàì, ãäå îíè æèâóò, ðàáî-
òàþò è ìîãóò ïîòðåáëÿòü èííîâàöèîííóþ ïðîäóêöèþ, íå
îòðûâàÿ îò âûïîëíÿåìûõ èìè îñíîâíûõ äåéñòâèé. Òàêîå
âîçäåéñòâèå íà ïîòðåáèòåëåé âîçìîæíî áëàãîäàðÿ ïî-
ñòðîåíèþ ðàçâåòâëåííîé ñåòè ôîðìàëüíûõ è íåôîð-
ìàëüíûõ (â ñëó÷àå ïåðåãðóçêè ôîðìàëüíûõ) êîììóíèêà-
öèîííûõ êàíàëîâ [12]. Äëÿ ýòîãî, ïðè èõ èíôîðìèðîâàíèè
îá èííîâàöèîííîé ïðîäóêöèè ñëåäóåò òùàòåëüíî âûáè-
ðàòü èñòî÷íèê, ÷åðåç êîòîðûé áóäåò ïîñòóïàòü èíôîðìà-
öèÿ. Òàê, íàïðèìåð, íàèáîëåå âûñîêèì óðîâíåì äîâåðèÿ
ïîëüçóåòñÿ èíôîðìàöèÿ, ïîëó÷åííàÿ îò äðóçåé è çíàêî-
ìûõ (òàêîé èíôîðìàöèè äîâåðÿþò 50% îïðîøåííûõ ïî-
òåíöèàëüíûõ ïîòðåáèòåëåé èííîâàöèîííîé ïðîäóêöèè),
íà âòîðîì ìåñòå èíôîðìàöèÿ èç ñïåöèàëèçèðîâàííûõ
æóðíàëîâ (44%), íà òðåòüåì - èíôîðìàöèÿ, ðàçìåùåííàÿ
íà ñàéòå ïðîèçâîäèòåëÿ è îò åãî ñîòðóäíèêîâ (27% è 26%
ñîîòâåòñòâåííî), íà ÷åòâåðòîì - ôîðóìû, áëîãè è ñîöè-
àëüíûå ñåòè (23%) [13].

Ïðè èíôîðìèðîâàíèè ïîòåíöèàëüíûõ ïîòðåáèòåëåé
îá èííîâàöèîííîé ïðîäóêöèè ñëåäóåò ó÷èòûâàòü åå ìàð-
êåòèíãîâîå íàçíà÷åíèå: çàìåíà èííîâàöèîííîé ïðîäóê-
öèè, âûïóñêàåìîé ýòèì æå ïðîìûøëåííûì ïðåäïðèÿòè-
åì, óæå ïðèñóòñòâóþùåé íà ðûíêå; äîáàâëåíèå èííîâà-
öèîííîé ïðîäóêöèè ê ñóùåñòâóþùèì àññîðòèìåíòíûì
ãðóïïàì íà ðûíêå; ôîðìèðîâàíèå íîâîé àññîðòèìåíòíîé
ãðóïïû èííîâàöèîííîé ïðîäóêöèè.

Íàðàùèâàíèþ ñïðîñà ïîòåíöèàëüíûõ ïîòðåáèòåëåé
íà èííîâàöèîííóþ ïðîäóêöèþ è ïåðåõîäó èõ â êàòåãîðèþ

ðåàëüíûõ ìîãóò ñïîñîáñòâîâàòü ñòèìóëèðóþùèå ìåðî-
ïðèÿòèÿ ñî ñòîðîíû ïðîèçâîäèòåëåé, òàêèå êàê: îáó÷åíèå
èñïîëüçîâàíèþ èííîâàöèîííîé ïðîäóêöèè; áåñïëàòíîå
èëè ëüãîòíîå ñåðâèñíîå îáñëóæèâàíèå èííîâàöèîííîé
ïðîäóêöèè â òå÷åíèå îïðåäåëåííîãî âðåìåíè â ðàìêàõ åå
æèçíåííîãî öèêëà; äèôôåðåíöèàöèÿ öåíû íà èííîâàöè-
îííóþ ïðîäóêöèþ â çàâèñèìîñòè îò îáúåìîâ åå ïðèîáðå-
òåíèÿ.

Äëÿ òîãî ÷òîáû ïîòåíöèàëüíûå ïîòðåáèòåëè êàê ìîæ-
íî áûñòðåå íà÷àëè ïðîÿâëÿòü èíòåðåñ ê èííîâàöèîííîé
ïðîäóêöèè, à çàòåì è ñïðîñ íà íåå, ïðîäâèãàþùèå åå ïðî-
ìûøëåííûå ïðåäïðèÿòèÿ äîëæíû àêöåíòèðîâàòü èõ âíè-
ìàíèå íà êîíêóðåíòíûõ ïðåèìóùåñòâàõ ïðåäëàãàåìîé
èííîâàöèîííîé ïðîäóêöèè ïî ñðàâíåíèþ ñ ïðîäóêöèåé
êîíêóðåíòîâ, íàïðèìåð, íà êà÷åñòâå, öåíå, âëèÿíèè íà
çäîðîâüå è îêðóæàþùóþ ñðåäó, ñîöèàëüíîé îòâåòñòâåí-
íîñòè ïðîèçâîäèòåëÿ è äðóãèõ êîíêóðåíòíûõ ïðåèìóùåñ-
òâàõ.

Ïðîãíîçèðîâàíèå ñïðîñà ïîòåíöèàëüíûõ ïîòðåáèòå-
ëåé íà ïðîäâèãàåìóþ èííîâàöèîííóþ ïðîäóêöèþ è ñâîå-
âðåìåííîå ðåàãèðîâàíèå íà îòêëîíåíèÿ â åãî îáúåìå ÿâ-
ëÿåòñÿ íåîáõîäèìûì óñëîâèåì ìèíèìèçàöèè óáûòêîâ
ïðîèçâîäèòåëåé, ñâÿçàííûõ ñ íåäîïîëó÷åíèåì ïðèáûëè.
Åñëè ñïðîñ îêàæåòñÿ ìåíüøå ïðåäëîæåíèÿ äàííîãî ïðî-
ìûøëåííîãî ïðåäïðèÿòèÿ, òî îíî ïîíåñåò óáûòêè â ðàç-
ìåðå ñòîèìîñòè íåâîñòðåáîâàííîé èííîâàöèîííîé ïðî-
äóêöèè è ðàñõîäîâ íà åå ïðîäâèæåíèå, à åñëè ñïðîñ áóäåò
ïðåâûøàòü ïðåäëîæåíèå, òî áóäåò èìåòü ìåñòî óïóùåí-
íàÿ ïðèáûëü îò ðåàëèçàöèè èííîâàöèîííîé ïðîäóêöèè íà
ðûíêå (íåäîïîëó÷åííûé äîõîä).

Èòàê, ñõåìàòè÷íî ýòàï ïðîöåññà ïðîäâèæåíèÿ èííî-
âàöèîííîé ïðîäóêöèè íà ðûíîê, ñâÿçàííûé ñ ôîðìèðî-
âàíèåì ïîòåíöèàëüíîãî ðûíêà èííîâàöèîííîé ïðîäóê-
öèè, ïðåäñòàâëåí  íà ðèñ.  1.

Ïðîìûøëåííûå ïðåäïðèÿòèÿ - ïðîèçâîäèòåëè èííî-
âàöèîííîé ïðîäóêöèè, çàèíòåðåñîâàííûå â ðîñòå îáú-
åìîâ ðåàëèçàöèè èííîâàöèîííîé ïðîäóêöèè íà ðûíêå
(÷òî ïîçâîëèò èì ïîëó÷àòü ïðèáûëü â êðàòêîñðî÷íîì è
äîëãîñðî÷íîì ïåðèîäàõ), äîëæíû, ïðåæäå âñåãî, ñôîð-
ìèðîâàòü ðûíîê äëÿ âûïóñêàåìîé èííîâàöèîííîé ïðî-
äóêöèè, à èìåííî: îïðåäåëèòü ïîòåíöèàëüíûõ ïîòðåáèòå-
ëåé, îöåíèòü ðûíî÷íûå ïîçèöèè êîíêóðåíòîâ, à çàòåì íà
îñíîâå ïîëó÷åííîé èíôîðìàöèè  âûðàáîòàòü ìåðîïðè-
ÿòèÿ ïî ïðèâëå÷åíèþ ïîòåíöèàëüíûõ ïîòðåáèòåëåé èííî-
âàöèîííîé ïðîäóêöèè.

Ñôîðìèðîâàâ ïîòåíöèàëüíûé ðûíîê èííîâàöèîííîé
ïðîäóêöèè, åå ïðîèçâîäèòåëè  ìîãóò ïðèñòóïàòü ê ðåàëè-
çàöèè ñëåäóþùåãî ýòàïà ïðîöåññà ïðîäâèæåíèÿ èííîâà-
öèîííîé ïðîäóêöèè íà ðûíîê - ïëàíèðîâàíèþ ñðîêîâ è
âûáîðó ìåòîäîâ ïðîäâèæåíèÿ èííîâàöèîííîé ïðîäóêöèè
íà ðûíîê, ðàññìîòðåíèå êîòîðîãî ïðåäëàãàåòñÿ â ñëåäó-
þùåì ïàðàãðàôå äàííîãî èññëåäîâàíèÿ.
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