Тема 10. Продвижение на рынок инновационных идей и продуктов.

10.1. Сущность, цели и особенности продвижения инновационной продукции на рынок.

10.2. Процесс продвижения инновационной продукции на рынок.

10.3. Методы продвижения инноваций.

10.4. Новые модели продвижения инноваций на рынок
10.1. Сущность, цели и особенности продвижения инновационной продукции на рынок.
 Продвижение продукции ставит перед собой следующие цели: повышение спроса, удовлетворение нужд и создание положительного отношения со стороны потенциальных потребителей, получение прибыли, предоставление информации, увеличение узнаваемости бренда, привлечение новых клиентов, увеличение доли рынка, стимулирование и сохранение намерений купить продукт, представление продукции в привлекательном для целевой аудитории виде. 

Важным процессом продвижения ИП на рынок является своевременная транспортировка продукта с минимальными затратами. Обобщая существующие определения сущности процесса продвижения и его цели, определим его как совокупность последовательных действий, обеспечивающих переход потенциальных потребителей ИП в разряд действительных путем передачи производителем права собственности на нее с целью получения выгоды в краткосрочном или долгосрочном периоде всеми участвующими в этом процессе субъектами.

 Процесс продвижения ИП на рынок рассматривается как информационный процесс, а не процесс физического перемещения ИП от производителя к потребителю. 

Субъект хозяйствования, приняв решение о продвижении опытного образца ИП в виде изобретения или полезной модели, должен определить потенциальный рынок сбыта. Для этого необходимо выявить проблемы, наиболее часто встречающиеся среди потенциальных потребителей, что позволит определить их явные и скрытые потребности в ИП. Далее необходимо определить возможность приобретения ими ИП, изучив уровень их доходов. 

Следующим шагом на данном этапе является определение дополнительных условий для приобретения ИП, выдвигаемых потенциальными потребителями. Необходимо выявить отличительные конкурентные преимущества продвигаемой ИП по сравнению с уже существующей для формирования рыночной ниши для ИП. 

Следующим шагом должно стать установление контактов с потенциальными потребителями ИП, для чего необходимо заинтересовать их в выборе именно этой ИП, предоставив информацию о ее появлении на рынке, о возможных способах ее приобретения, о разработчике и производителе. Вследствие того, что продвигаемая продукция может не иметь аналогов, потенциальные потребители могут нуждаться в дополнительной информации о способах ее использования. Поэтому им следует продемонстрировать возможности ИП и эффект, который они могут получить от ее использования.
 10.2.Процесс продвиженияинновационной продукции на рынок.
Потребители должны понимать, что их идеи готовы рассматривать, а пожелания учитывать. Такое взаимодействие поможет завоевать доверие потребителей и их лояльность. Также, при информировании потенциальных потребителей об ИП необходимо правильно определить для них источник поступления информации, а затем воздействовать на него. В процессе продвижения ИП следует учесть такие важные для потребителя характеристики, как качество, влияние на здоровье и окружающую среду, социальная ответственность производителя и др.

Следующим шагом должно быть составление прогноза ценовых и неценовых конкурентных преимуществ ИП. Сформировав рынок для ИП, следует параллельно осуществить несколько этапов:

 - идентифицировать субъектов, участвующих в продвижении ИП на рынок; 

- выбрать методы, с помощью которых ИП по коммуникационным каналам будет перемещаться от производителя к потребителю;

 - определить сроки продвижения; 

- рассчитать бюджет продвижения.


С целью ускорения процесса продвижения ИП на рынок субъектам хозяйствования, занимающимся данным процессом, следует делиться своими знаниями о потенциальных потребителях с партнерами, чтобы последним было легче понять, как добиться от ИП новизны и способность удовлетворять нуждам потребителя. Для этого необходимо обеспечить непрерывный обмен информацией, связывающий между собой все субъекты продвижения.      

После установления субъектов, участвующих в процессе продвижения ИП на рынок и распределение между ними прав и обязанностей следует выбрать методы продвижения. Необходимо комплексного использования различных методов продвижения. Использование традиционных методов продвижения не всегда может быть целесообразным при продвижении на рынок ИП. В связи с этим, выделены специфические методы, применимые при продвижении на рынок ИП:

- создание совместных предприятий;

- передача/продажа лицензий и ноу-хау; 

- франчайзинг; 

- лизинг (финансовая аренда); 

- аутсорсинг инновационной продукции; 

- технологический консалтинг; 

- технологические брокерские события с использованием сети интернет.


Производители ИП при продвижении ее на рынок выбирают одну из двух коммуникационных стратегий : - стратегии проталкивания ИП  или стратегии привлечения потребителя. 

Формирование и расходование бюджета субъекта хозяйствования на продвижение ИП является сложным этапом, что связано с крупными затратами на ее разработку и высоким риском «непринятия» ее рынком.

 Одним из важных этапов в процессе продвижения ИП на рынок является установление контакта с потенциальными потребителями. Установив контакт с потенциальными потребителями, целесообразно перейти к следующим этапам – разработке ценовой политики и рыночным испытаниям, которых выделяют два вида: имитационные и пробный сбыт. Проникнув на рынок, ИП может быть принятой потребителями или отвергнутой. Если реакция потребителей положительна, следует разработать программу продвижения «готовой» ИП на рынок. На этом же этапе можно принимать заказы и заключать контракты на поставку ИП. 

Анализ различных вариантов структуры процесса продвижения ИП на рынок показывает, что этапы продвижения носят управленческий характер. Это свидетельствует о неразрывной взаимосвязи этапов продвижения и этапов управления процессом продвижения. При продвижении ИП на рынок обязательно требуется управление этим процессом. На основании такой зависимости в дальнейших исследованиях найдут отражение особенности управления процессом продвижения инновационной продукции на рынок.
10.3.Методы продвижения инноваций.

Если не предпринимать предварительно пробного размещения на рынке нового для потребителей продукта, то процесс коммерциализации технологий и реализации новых товаров резко осложняется, что потребует дополнительных затрат.

 
 «Зондаж» рынка осуществляется посредством выставления нового продукта на выставки, ярмарки, конкурсы, предоставления образцов (если этот товар длительного пользования) в пробную бесплатную или льготную эксплуатацию, в лизинг через продажу продукта по льготным ценам, которые еще не покрывают себестоимости продукта. Затраты на подобное предварительное размещение нового продукта на рынке выступают как часть инвестиций в освоение его сбыта. Они позволяют приступить к маркетинговым исследованиям спроса на новый продукт (без предварительного размещения можно ожидать отрицательного и, даже в случае активной рекламы, существенно заниженного результата, объясняющегося неизвестностью продукта потребителю).

  
Пробные продажи позволяют производителю выявить все недостатки самого товара и системы его продвижения.

В «классической», принятой на Западе, схеме продвижения новшества на рынок реклама должна сопровождать реальное появление нового продукта в продаже, но не должна подменять предварительное ознакомление с ним потребителей - иначе она будет слишком информационно насыщенной и поэтому неэффективной.

  
Главной задачей методов продвижения инновационных товаров является формирование спроса на них, поэтому выбираемые методы должны носить прежде всего информативный характер. Они нацелены на создание максимально полного информационного образа товара в глазах потребителя. Большей эффективностью в этом отношении обладают личные продажи.

  
Личные продажи более затратны в расчете на один контакт, но на этапе знакомства рынка с товаром, когда необходимо привлечь новаторов, они оправдывают себя. Кроме того, они являются практически единственно приемлемым средством продвижения на организационных рынках, при коммерциализации технологий.

  
Реклама и стимулирование продаж оказываются более действенными на этапах развития рынка, когда необходимо обеспечить масштабную диффузию нового товара. Цель рекламы - создать и поддержать известность и узнавание инноваций. Стимулирование продаж также направлено на ускорение и расширение продаж товара.

10.4. Новые модели продвижения инноваций на рынок. 
         Раньше производитель и потребитель встречались на рынке, и спрос влиял на привлечение финансовых средств и на расширение производства продукции (цена - индикатор, который регулирует производство товара). Теперь - новая концепция маркетинга, при которой производитель новоготовара встречается с потребителем на первых этапах инновационнойдеятельности. Эта встреча происходит 2мя путями:

1 - проводится активные маркетинговых исследования с целью определить потенциальный спрос потребителя

2 - на первых стадиях инновационной деятельности формируется новые потребности в новом виде продукции. При этом осуществляется 2 цели: 

      - снижение риска

       - ускорение продвижения нового товара на рынок. 

На основе нового концептуального подхода маркетинга инноваций разрабатываются и реализуются на практике специфические модели продвижения инноваций:

 Сферическая. В середине 20 века преобладала линейная модель продвижения нового продукта на рынок, т е инновационный продукт проходил последовательно все стадии инновационной деятельности и выходил на рынок в поисках конкретного потребителя. Сейчас такая модель тоже существует, но она ведет к огромному недополучению потенциальной прибыли. Суть сферической в том, что затраты, совершенные на разработку новой технологии, вида продукции, услуг, можно многократно окупить если найти и реализовать у большого числа потребителей.

 Отпочковывание. Крупная материнская компания заключает договоры с малыми компаниями по поводу разработки и/или освоения нового вида продукции на рынке. Эта модель позволяет снизить риск и ускорить продвижение нового товара на рынок. В случае неуспеха крупная фирма не рискует своими капиталами при переходе на новый вид товара. В случае успеха крупная фирма покупает малую или в соответствии с договором выплачивает ей долю от прибыли, получает от реализации нового вида товара.

 Струйная - используется в 2 случаях:

1) потребитель отказывается от оплаты и использования разработки, которые он заказал. Задача в том, чтобы найти потребителя на готовую разработку в совершенно иной сфере деятельности

2) данная модель используется и в случае когда у предприятия нет средств для того чтобы заказать новую разработку для перехода на выпуск нового вида продукции. В этом случае проводится уже сделанной разработок в других сферах деятельности для того чтобы использовать в вашей сфере. Особенности этой модели: 

       - значительное сокращение средств на разработку

 - снижение риска.

        «Новая экономика» - это экономика, которая появилась в результате формирования и развития рыночных отношений, новых технологий, изменения уровня жизни людей, и других факторов. Первоочередными становятся вопросы оценки и повышения эффективности использования потенциала предприятия, которых объединяет как ресурсы предприятия, так и возможность его развитя в условиях изменяющейся внешней среды и многочисленных рисков. Основные особенности:

1.Технолическое отставание в современных условиях означает неэквиволентный экономический обмен

2.Интеллектуальный ресурс является важным условием экономического роста в современных условиях

3.Развивающийся процесс транснационализации (создание дочерних компаний в разных странах)

4.Участие стран в международном обмене.

5.Развитие хайтеграции - обмен (не продажа)  высокими технологиями , софтизации - развитие нематериальных факоров (компьютерные сетей, телеккомуникаций) во всех сферах деят-ельноси, сервизации - переток людей из сферы производства в сферу услуг

6.Интеллектуальный ресурс  становится основным источником богатства
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