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4.1. Характеристика инновационного спроса

 Характер инновационного спроса имеет свою специфику и определяется принципами взаимодействия субъектов инновационного рынка.

       Детерминанты, влияющие на спрос на нововведения, значительно отличаются от факторов спроса на традиционно предлагаемую потребителям продукцию. Необходимо выделить следующие особенности, определяющие спрос на инновационную продукцию:

Инновационный спрос является производным от конечного спроса на продукцию. Возможность восприятия инноваций определяется состоянием тех или иных отраслей. Инновационный рынок может эффективно функционировать на основе механизма агрегатного спроса. В ходе распространения инновации переходят из одной отрасли в другую, обеспечивая мультипликативный эффект. Эффект мультипликатора инвестиций связывает рост в какой-либо отрасли с ростом экономики в целом, позволяет выделить точки роста, отрасли - локомотивы, которые потянут за собой всю экономику.

Как показала мировая практика, использование механизма агрегатного спроса в значительной мере способствует быстрому восстановлению экономики.В зависимости от формы участия в инновационной деятельности выделяют три группы отраслей:

      Движущие отрасли, которые производят базисную технологию и сопряженные с ней ресурсы. Они образуют ядро технологического уклада.
     Несущие отрасли - интенсивно потребляющие базисную технологию и наилучшим образом приспособленные к ее использованию. Они играют ведущую роль в массовом обновлении общественного производства в связи с распространением нового технологического уклада.     

   Отрасли, воспринимающие воздействие новых технологических принципов через обусловленные технологической сопряженностью обратные связи с производителями несущих отраслей.

      Наиболее активно развивающиеся отрасли, являясь основными потребителями базисной технологии, при эффективном взаимодействии способствуют развитию отраслей, «несущих» базисную технологию. 
4.2. Факторы влияющие на инновационный спрос.

Стимулирующее воздействие на спрос оказывает транснациональный уровень отрасли (фирмы). Чем он выше, тем шире внешняя интеграция отрасли, на большее количество заграничных рынков выходит новая продукция, ускоряется ее распространение и увеличивается спрос на нее.  

1. Инновационный спрос определяется приоритетами в потреблении, которые связаны с экономико-политической ситуацией. Из трех секторов спроса - государственный, экспортно-ориентированный, и конечное потребление, в настоящее время наиболее активно развивается последний сектор. Государственный спрос перестал быть приоритетным за годы экономических реформ. В экспортно-ориентированном секторе спроса не велика возможность реализации конечных продуктов, за исключением ряда продуктов, традиционно характерных для страны.

2. Инновационный спрос формируется под влиянием региональных факторов. Многоукладная структура экономики в настоящее время обусловила локализацию инновационного рынка, то есть развитие его в рамках определенной отрасли или региона. 


3. Особенности политической обстановки имеют огромное значение для предприятий, производящих научно-техническую продукцию. Если для поставки новой научно-технической продукции и товаров бытового назначения в конфликтные регионы политическая нестабильность является тормозом, то для сбыта военно-технической продукции она же будет стимулом, порождая и стимулируя спрос на новые виды техники, т.е. данный фактор может действовать разнонаправленно.

4. Инновационный спрос также находится в зависимости от такого фактора, как соотношение на рынке старой и новой продукции. Поскольку спрос на продукцию, предлагаемую на рынке длительное время, по степенно затухает, это затухание вызывает спрос на ее новые виды, что приводит к цикличности спроса и стимулирует обновление продукции.

       Наличие на рынке «старых» товаров аналогичного назначения является фактором, снижающим спрос на новую продукцию. Следовательно, производитель должен для формирования спроса на нее при выходе на рынок установить цену ниже, чем цена товаров-заменителей. То есть наличие товаров-заменителей оказывает на спрос на новые товары обратное влияние.

5. Инновационный спрос также во многом зависит от совместимости стандартов существующих и новых технологий. Если предприятие производит новую технику, то для ее распространения на рынке огромное значение имеют конструктивные особенности предлагаемого образца. Если он не отвечает отраслевым стандартам, то усложняется его послепродажное обслуживание и исключается возможность использования в качестве комплектующего. Следствием этого будет отсутствие спроса на данную продукцию или низкий уровень его.

6. Между величиной расходов на научные исследования и разработки, появлением новой продукции, ускорением внедрения ее в производство и возникновением спроса на нее существует прямая связь. Чем выше расходы на научные исследования и разработку фирмы-поставщика, тем в конечном итоге быстрее распространяется новая продукция.

7. Высокий технический уровень предприятия-изготовителя обеспечивает быстрый переход к качественно новой ступени производства, позволяющий ускорять предложения рынку принципиально новой продукции как технического назначения, так и личного потребления, стимулируя возникновение спроса на нее.

8. Одним из наиболее важных факторов спроса является устанавливаемая цена на новую продукцию. Скидки к цене и иные ценовые льготы способствуют продвижению нового товара на рынки. Кроме того, цена в этом случае может использоваться в качестве барьера для проникновения на рынок новых фирм.

      

4.3. Специфика покупательского поведения на инновационных рынках.

Люди заметно отличаются друг от друга своей готовностью к покупке новых товаров, что дает возможность классифицировать их по степени восприимчивости новшества:

  - новаторы - 2,5%,

  - ранние последователи - 13,5%,

  - раннее большинство  34%,

  - запоздалое большинство - 34%,

  - отстающие 16 %.

Новаторы склонны к риску, поэтому они часто рискуют, первыми опробуя новинки. Ранние последователи - лидеры мнений в своей среде и воспринимают новые идеи довольно рано, хотя и с осторожностью. Раннее большинство - люди осмотрительные. Они воспринимают новшество раньше среднего жителя, но лидерами бывают редко. Запоздалое большинство настроено скептически. Эти люди воспринимают новинку только после того, как ее опробовало большинство. И, наконец, отстающие - это люди, связанные традициями. Они с подозрением относятся к переменам и воспринимают новинку только потому, что она уже успела в какой-то мере стать традицией.

Большую роль в процессе восприятия новинок играет личное влияние. Под личным влиянием понимают эффект, который производит заявление о товаре, сделанное одним человеком, на отношение другого человека к данному товару.

В отношении новинки личное внимание оказывается наиболее значимым на этапе оценки. На поздних последователей оно производит большее впечатление, чем на ранних. В ситуациях, связанных с риском, оно оказывается более действенным, чем в ситуациях безопасных.
4.4. Влияние характера новшества на темпы его восприятия.

Характер новшества сказывается на темпах его восприятия. Некоторые товары завоевывают популярность буквально в один день, другим же требуется для этого длительное время. На темпах восприятия новинки особенно сказываются  ее характеристики:

1. Сравнительное преимущество, т.е. степень кажущегося превосходства новинки над существующими аналогичными товарами.

    2. Совместимость, т.е. степень соответствия принятым потребительским ценностям и опыту потребителей. Например, персональный компьютер прекрасно совместим с образом жизни людей высшего и среднего класса.

    3. Сложность, т.е. степень относительной трудности понимания сути товара, его освоения и использования. 

  Возможность опробования новинки в ограниченных масштабах.
  Модель покупательского поведения на инновационном рынке близка модели на промышленных рынках, с той разницей, что потребности часто носят латентный (скрытый) характер, поэтому инициатива исходит от поставщика инноваций.
4.5. Стадии принятия решений о покупке товара.

  Для изучения моделей поведения покупателей необходимо проанализировать процесс покупки в компаниях.

  Процесс покупки делится на 3 стадии:

На первой стадии выявляется потребность. Ее формулируют непосредственные пользователи товара.

 На этой стадии - возникновение потребности - главными лицами являются пользователи товара, который необходимо купить. Это могут быть кто угодно - мастера участков, начальники цеха, рабочие, инженеры, технологи, маркетологи и т. п. Продавцу важно выяснить, кто именно является конкретным пользователем его товара, чтобы послать информацию конкретно этим людям.

   Вторая стадия делится на 2 этапа:

  - анализ имеющихся альтернативных возможностей;

  - выбор одного или нескольких конкретных поставщиков;
      Именно на этой стадии необходимо решить что лучше - купить или изготовить самим.     

    На третьей стадиипринимается решения о покупке товара.

После возникновения потребности и анализа имеющихся поставщиков товара заказ передают в отдел снабжения или коммерческой логистики. Теперь продавцу важно донести информацию о своем товаре до снабженца, занимающегося этой товарной группой. Однако, снабженец чаще всего не принимает решения единолично. Он находится в зависимости и нуждается в советниках - начальник отдела снабжения, коммерческий директор, финансовый директор, технический директор - в зависимости от того какой приобретается товар и на какую сумму.
 

4.6.Модели покупательского поведения на инновационном рынке.

    Существующие в мировой практике модели можно объединить в три группы:

1.Модель разделения с выделением "покупающего центра" (описана выше). "Покупающим центром" являются все лица, участвующие и взаимодействующие при принятии решения о закупке. Это только одна из многочисленных моделей. Недостаток данной модели в инновационной сфере состоит в том, что достаточно простым идентифицировать участников покупающего центра, но трудно проанализировать их динамику и отношения. Поэтому, правильно утверждать, что в основном для нас остаются неизвестными характеристики покупающего центра, его структура, динамика и т. д.

2. Двухэлементная модель. Здесь рассматривается процесс установления отношений между покупателем и продавцом. Подход, делающий акцент на взаимодействии покупающей организации и продавца, получил развитие в середине 70-х в работах Хоканссона.

      Хоканссон одним из первых переходит к рассмотрению взаимоотношений между покупателями и продавцами на индустриальных рынках. При чем объектом исследований становятся достаточно сложные виды промышленной продукции - тяжелое оборудование. Автор утверждает, что данные отношения всегда близкие, комплексные, долгосрочные. Понимание этих отношений более важно, чем проведение традиционных маркетинговых мероприятий.

3.Системная модель - анализ всего процесса.

 До сих пор является наиболее популярной модель диффузии, предложенная Бассетом в 1969 году. Ее преимущество в простоте, естественности интерпретации и возможности эффективной экспериментальной проверки. Она предназначена для изучения объема сбыта новых товаров и предполагает, что количество покупателей совпадает или пропорционально количеству проданного товара. Модель может быть использована и в случае, когда фирма пытается с помощью комплекса маркетингового инструмента расширить круг своих постоянных клиентов.     

       Основная идея модели диффузии заключается в следующем. Все потенциальные потребители делятся на "инноваторов" и "имитаторов". Первые принимают решение о покупке независимо от поведения остальных; вторые напротив, испытывают на себе влияние потребителей, уже купивших товар, то есть совершают покупку в подражание другим.
4.7. Этапы восприятия и адаптации потребителя к новому товару.
Восприятие и адаптация потребителя к новому товару происходит в несколько этапов:

1. Узнавание. Потребитель узнает о товаре-новинке, но испытывает недостаток информации о нем.
2. Интерес. Потребитель ищет информацию о новом товаре.

     3. Оценка. Потребитель определяет, стоит ли приобретать товар-новинку.
     4. Проба. Потребитель ближе знакомится с товаром (приобретает пробный образец), чтобы составить более полное представление о нем.

5. Восприятие. Потребитель решает постоянно и регулярно пользоваться новым товаром.

6.  Эта модель предполагает, что маркетолог, занимающийся товаром- новинкой, должен думать о том, как вести людей от этапа к этапу.

     При установлении новых отношений между двумя партнерами всегда будет существовать некая дистанция, которая имеет несколько аспектов:

  1. Социальная дистанция будет всегда рассматриваться при установлении новых отношений. Это происходит по причине того, что будущие партнеры мало знают друг о друге и все обещания воспринимают с осторожностью до тех пор, пока они не будут подкреплены конкретным действием. С течением времени партнеры набирают опыт общения друг с другом, приспосабливаются и адаптируются друг к другу, постепенно социальные различия в отношениях стираются.

 
 2. Технологическая дистанция является особо важным при поставке новых товаров, технология производства которых еще достаточно не обкатана и может возникнуть множество ситуаций отказа оборудования. В таких случаях совместная работа по достижению совместимости технологических процессов дает высокий эффект сокращения социальной дистанции. 

2. Культурная дистанция имеет важное значение при установлении отношений через национальные границы. Иногда различия в национальной культуре могут играть решающее значение для разрыва отношений. Для продающей фирмы важен первый контакт с покупателем и первая поставка. Если первый контакт удался, и состоялась первая поставка, то фактически приобретен еще один постоянный покупатель продукции.  
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