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ППРРООДДВВИИЖЖЕЕННИИЯЯ  ИИННННООВВААЦЦИИООННННООЙЙ  ППРРООДДУУККЦЦИИИИ  ННАА  РРЫЫННООКК  
 

Рассмотрено методологические основы формирования организационного механизма  
управления процессом продвижения инновационной продукции на рынок 

 

Постановка проблемы. Низкий уровень 
конкурентоспособности экономики Украины в целом, 
отдельных предприятий и выпускаемой ими продукции 
связан прежде всего с низким инновационным 
потенциалом субъектов хозяйствования и 
диспропорцией между наличием инновационных 
возможностей и их реальным воплощением на практике. 
Не многие субъекты хозяйствования имеют сильный 
инновационный потенциал, но еще меньшее количество 
субъектов могут эффективно его использовать. Те же 
субъекты, которые успешно реализовали проект по 
созданию инновационной продукции, не всегда могут 
своевременно и эффективно вывести ее на рынок, что 
связано прежде всего с [9]: 

– их неготовностью к коммерциализации результатов 
своих разработок в связи с нежеланием заниматься этим 
видом работ либо уверенностью, что все можно сделать 
собственными силами; 

– проблемами законодательного обеспечения, 
особенно в сфере регулирования прав на 
интеллектуальную собственность; 

– отсутствием конкретных мер по реализации задач 
целевых государственных программ по продвижению 
инновационной продукции на рынок; 

– неразвитостью организационных, финансовых, 
информационных и других механизмов, 
способствующих продвижению инновационной 
продукции на рынок; 

– наличием отдельных не взаимоувязанных 
компонентов инновационной инфраструктуры; 

– недостаточным стимулированием развития связей 
между ключевыми участниками процесса продвижения 
инновационной продукции на рынок (научными 
организациями, малыми инновационными предприятиями 
и крупным бизнесом).  

В виду этих причин, разработка концепции 
организационного механизма управления процессом 
продвижения инновационной продукции на рынок 
является актуальной научно-практической задачей. 

Состояние изучения проблемы, анализ последних 
исследований и публикаций. Значительный вклад в 
решение проблем управления инновационным потенциалом 
субъектов хозяйствования, повышения 
конкурентоспособности экономики государства, регионов и 
предприятий, а также распространения нововведений внесли 
такие ученые стран СНГ и Украины, как В.Н. Амитан [1], 
А.И. Амоша [2], В.М. Геец [7], И.Г. Дежина [9], С.Д. Ильенкова 
[15], П.В. Егоров [10], Ю.Н. Киклевич [1], Ю.Г. Лысенко [20], 
Ю.В. Полунеев [17], Д.Е. Филатов [1], В.Г. Чабан [27], и др. 
Среди зарубежных ученых это: Ф.М. Басс [31], Дж. Дин [29, 30], 
Ф. Дворак [8] и др. Основное внимание в вышеуказанных 
исследованиях уделяется управлению продуктовыми и 
технологическими инновациями, вопросы управления 
организационными нововведениями разработаны 
недостаточно. Кроме того, не существует общепризнанного 
подхода к управлению процессами продвижения 
инновационной продукции на рынок с целью поддержания 
устойчивого уровня конкурентоспособности субъектов 
хозяйствования, что обуславливает актуальность выбранной 
темы исследования, его цель и задачи. 

Цель исследования состоит в изложении сущности 
и специфики концепции организационного механизма 
управления процессом продвижения инновационной 
продукции на рынок. 

Изложение основного материала. Целью 
концепции является разработка организационного 
механизма управления процессом продвижения 
инновационной продукции на рынок. Достижение 
поставленной цели предопределяет решение 
следующих задач: 

– идентификация субъектов, участвующих в 
управлении процессом продвижения инновационной 
продукции на рынок; 

– определение принципов и методов управления 
процессом продвижения инновационной продукции на рынок; 

– распределение действий субъектов управления в 
процессе продвижения инновационной продукции на рынок в 
рамках отдельных стадий инновационного процесса; 

– оценка эффективности управления процессом 
продвижения инновационной продукции на рынок. 

Эффект от достижения цели концепции в виде 
увеличения числа успешно реализованных 
инновационных проектов может способствовать 
повышению уровня конкурентоспособности 
инновационной продукции, выпускающих ее 
предприятий и экономики Украины в целом. 

В данном исследовании под организационным 
механизмом управления процессом продвижения 
инновационной продукции на рынок будем понимать 
сложную динамическую систему, включающую в себя 
две подсистемы: основной блок, имеющий структуру 
матрицы, и блок-надстройку. По строкам матрицы – 
отдельные субъекты управления процессом 
продвижения инновационной продукции на рынок 
(потребители инновационной продукции, ее 
производители и научно-исследовательские 
институты), а по столбцам – стадии инновационного 
процесса. Элементы матрицы содержат блоки-
действия субъектов на конкретной стадии 
инновационного процесса. Стрелками обозначена 
направленность действий субъектов, числами – 
очередность. Блок-надстройка характеризует действия 
отдельных субъектов управления процессом 
продвижения инновационной продукции на рынок 
(государства, финансово-кредитных институтов и 
агентов трансфера) на протяжении всего 
инновационного процесса. 

Схематично концепция организационного механизма 
управления процессом продвижения инновационной 
продукции на рынок представлена на рис. 1. 

Анализ работ зарубежных и отечественных ученых 
(И.Т. Балабанова [3], Ю. Бригхема [4], А. Ваганова [8], 
Л. Гапенски [4], П.В. Егорова [10, 28], П.Н. Завального [11], 
П.Н. Завлина [12], С.Д. Ильенковой [15], Ю.Г. Лысенко [28], 
Г.С. Овечко [28], А.В. Решетникова [23], А.Ю. Силантьева 
[11], В.Н. Тимохина [28], В.Г. Чабана [27]) позволяет 
выделить принципы, на которых должен строиться 
организационный механизм управления процессом 
продвижения инновационной продукции на рынок. 

 
 
 
 



 

 
Рис. 1. Концепция организационного механизма управления процессом продвижения инновационной продукции на рынок 
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Принцип сочетания централизма и автономности 
призван обеспечивать оптимальное соотношение 
вертикальных и горизонтальных связей в механизме 
управления процессом продвижения инновационной 
продукции на рынок. Устанавливает, что при обязательном 
сохранении иерархичности, когда все стратегические 
решения принимаются на верхнем уровне, субъекты всех 
остальных уровней наделяются правом принимать решения 
в пределах своей компетенции.  

Принцип регламентации задач и функций в целях 
разграничения и согласования действий субъектов 
управления всех уровней предполагает уточнения их 
компетенции, то есть детального определения задач и 
функциональных обязанностей в управлении 
процессом продвижения инновационной продукции на 
рынок, а также их нормативное закрепление. При этом 
необходимо учитывать два момента. Во-первых, чтобы 
не было параллелизма в работе, когда два или 
несколько субъектов дублируют функции друг друга. 
Во-вторых, чтобы не произошло обратного, и не 
образовывались так называемые “ничейные зоны”, 
когда некоторые вопросы не решаются ни одним из 
субъектов. А это достигается, как правило, в 
результате четкой регламентации задач каждого из 
субъектов управления, особенно в точках 
соприкосновения их деятельности. 

Принцип основного звена – с функциональной стороны 
заключается в определении первоочередной на данный 
момент задачи управления процессом продвижения 
инновационной продукции на рынок и концентрации усилий 
на ее решении. С организационной стороны – определяется 
наиболее важный на данный момент этап процесса 
продвижения инновационной продукции на рынок. Таким 
звеном может быть избран наиболее “важный” этап, 
дополнительное усиление которого может вывести субъект 
хозяйствования на качественно новый уровень 
конкурентоспособности. Или наоборот – наиболее 
“незначимый”, усиление которого, выведет субъект 
хозяйствования на общий высокий уровень. Таким образом, 
принцип основного звена путем тактического 
перераспределения сил и ресурсов субъектом управления 
обеспечивает достижение им качественно нового уровня 
конкурентоспособности. 

Принцип непрерывности улучшений (адаптивности) 
заключается в бесперебойном совершенствовании 
управления процессом продвижения инновационной 
продукции на рынок; обеспечивает мобильность управления 
при его перенастройке в соответствии и изменениями 
внутренней и внешней среды субъектов управления всех 
уровней; направлен на устранение выявленных недостатков 
в существующих процессах достижения ними качественно 
нового уровня конкурентоспособности. 

Принцип информационной обеспеченности 
предполагает всесторонний анализ всех существующих 
информационных потоков данных о внутренней и внешней 
средах субъектов управления, необходимых для принятия 
управленческого решения в инновационной сфере. 

Принцип ориентации на клиентов и их потребности 
(обратной связи) означает, что, принимая любое 
решение в управлении процессом продвижения 
инновационной продукции на рынок, необходимо 
принимать во внимание то, как оно отразится на 
удовлетворенности потребностей клиентов. 

Принцип установления приоритетности в 
выполнении работ (принцип Эйзенхауэра) 
предполагает разделение задач управления 
процессом продвижения инновационной продукции на 
рынок по их важности и срочности на задачи А, В и С: 

“А-задачи” – очень важные и срочные – выполнять 
немедленно; 

“В-задачи” – важные, несрочные – определять, в какие 
сроки их следует выполнять; 

“С-задачи” – менее важные, но срочные – делегировать. 

Принцип плановости является основой управления. 
Вышеуказанные принципы могут быть дополнены 

следующими: 
Принцип оптимальности и эффективности – имеет 

комплексный характер. С одной стороны, в соответствии с 
ним управление процессом продвижения инновационной 
продукции на рынок должно быть оптимальным, что 
отражает его экономичность. Эта значит – следует исходить 
из минимума объективно обусловленных затрат ресурсов и 
действий для обеспечения высокого уровня 
конкурентоспособности субъекта хозяйствования. При этом 
необходимо правильно определить тот предел затрат, 
снижение ниже которого может повлиять на степень 
достижения цели. Другая сторона этого принципа – 
эффективность, то есть в наименьший срок должна быть 
обеспечена максимальная степень достижения намеченных 
результатов, что свидетельствует о наиболее полном 
решении поставленных задач. 

Принцип концентрации на элементах процесса 
предполагает разделение процесса управления процессом 
продвижения инновационной продукции на рынок на 
отдельные элементы (этапы, циклы, операции, методы и 
модели). Анализ особенностей каждого элемента позволяет 
выбрать наилучшие условия для его осуществления, 
обеспечивающие минимизацию суммарных затрат всех 
видов ресурсов. 

Принцип прямоточности заключается в обеспечении 
кратчайшего пути достижения основной цели управления 
процессом продвижения инновационной продукции на рынок 
– завоевания конкурентных преимуществ в результате 
продвижения инновационной продукции на рынок. Не 
должно быть возвратных управленческих решений на 
различных этапах процесса управления. 

Определение причин низкой конкурентоспособности 
экономики Украины, отдельных предприятий и выпускаемой 
ими инновационной продукции побуждает отдельных 
субъектов хозяйствования принять решение об инициации 
инновационного проекта по производству продукции с 
улучшенными показателями качества. Предполагается, что 
инициаторами разработки инновационного проекта по 
производству инновационной продукции могут быть НИИ, 
производственные предприятия, а также предприятия-
потребители, которые самостоятельно, либо через 
посредников (агентов трансфера), обращаются в НИИ с 
заказом на конкретную разработку.  

Проведенные первоначальные маркетинговые 
исследования позволяют инициаторам инновационного 
проекта получить сведения о внешней среде 
(нормативно-правовой базе, касающейся инноваций и 
интеллектуальной собственности, развитии 
межфирменной кооперации, состоянии рыночной и 
инновационной инфраструктуры) и конъюнктуре рынка 
(соотношении спроса и предложения, эластичности 
спроса на инновационную продукцию, потенциальной 
емкости рынка и удельном весе предприятий-
инноваторов на нем, ограничениях на торговлю, уровне 
конкуренции, взаимоотношениях между покупателями).  

В соответствии с выделенными 
неудовлетворенными потребностями потребителей, а 
также требованиями потребителей к качеству товаров 
на стадии НИОКР происходит постановка целей 
управления процессом продвижения инновационной 
продукции на рынок (рис. 2) и определение 
необходимых для их достижения ресурсов (рис. 3). 
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Прогнозирование реакции 
потребителей

Формирование и поддержание 
спроса на инновационную 
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Создание инновационной 
инфраструктуры

Организация документооборота

Расчет экономической выгоды 

Увеличение суммы прибыли за счет увеличения объема продаж

Стимулирование продвижения 
инновационной продукции

Оценка экономической 
эффективности 

Организация сервисного 
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Обеспечение определенного объема сбыта инновационной продукции, 
отвечающей требованиям потребителей

Передача прав собственности 
на инновационную продукцию 
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инновационной продукции 
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Рис. 2. Дерево целей управления процессом продвижения инновационной продукции на рынок 

 

Разработав инновационный проект, НИИ начинает 
решать задачу производства опытного образца 
новшества и его апробации. На этом этапе 
осуществляется поиск субъектами интеграционных 
связей друг с другом. Это обусловлено дефицитом 
финансовых средств, дороговизной кредитов, 
усложнением и удорожанием научно-исследовательских 
работ, снижением продолжительности жизненного цикла 
продукта, необходимостью комплексного использования 
различных технологий. Поэтому кооперация между 
субъектами для осуществления инновационной 

деятельности часто оказывается более эффективной, 
чем её внутрифирменная организация. Такая кооперация 
возможна в рамках:  

– отраслевых институтов, создаваемых на паевых 
началах;  

– инновационных центров, возникающих на базе 
объединения университетов и предприятий, а в качестве 
головной организации, как правило, выступает небольшая 
специализированная фирма;  

– финансово-промышленных групп (ФПГ), холдингов 
и других крупных объединений [10].  
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Рис. 3. Дерево ресурсов, необходимых в управлении процессом продвижения  
инновационной продукции на рынок 

 

Предположим, что НИИ заключает договор с 
производственным предприятием, которое берет на 
себя обязательства по производству опытного 
образца инновационной продукции, его тестированию 
и в случае необходимости – доработке. 

На стадии апробации осуществляется выпуск 
небольшой партии инновационной продукции. 
На данном этапе необходимо сформировать каналы ее 
продаж, в т.ч. создать новые каналы и приспособить 
имеющиеся старые. С использованием маркетинговых 
приемов следует обеспечить позиционирование 
новшества на рынке: информировать потенциальных 
потребителей о существовании новой продукции, 
способе и месте ее приобретения, о предприятии-
новаторе и производителе; убедить потенциальных 
потребителей в выборе и приобретении именно этой 
инновационной продукции [10]. Существует два способа 
рыночных испытаний: имитационные и пробный сбыт. 

Назначение имитационных рыночных испытаний – 
тестирование инновационной продукции в условиях, 
имитирующих реальные рыночные. Например, 
набирают группу покупателей, которые на выделенные 
им ограниченные деньги должны сделать покупку из 
товаров, среди которых находится инновационная 
продукция. При этом исследователи смотрят, попала 
ли инновационная продукция в набор купленных 
товаров или нет. Такая покупка должна совершаться в 
обычном магазине. При этом потребителям 
предъявляются образцы рекламы и других методов 
продвижения различных продуктов, включая 
испытываемый продукт. Этот метод позволяет 
измерить: проникновение – долю покупателей, 
купивших продукт хотя бы один раз: и повторную 
покупку – долю покупателей, совершивших вторую 
покупку инновационной продукции. Если 
проникновение велико, а повторная покупка мала, то у 
покупателей выясняют, почему они, попробовав 
продукцию, отвергли ее. Имитационные рыночные 
исследования полезны на стадии апробации, т.к. 

позволяют выявить проблемы (например, упаковки или 
состава продукции), которые могут быть решены до 
выведения инновационной продукции на рынок, или 
исключить продукцию, не выдержавшую сопоставления 
с аналогичной продукцией конкурентов. 

Пробный сбыт представляет собой выпуск 
инновационной продукции в одном или нескольких 
географических регионах, представленных для 
намеченного рынка. Выбираются города, где 
инновационная продукция будет продаваться наравне 
с конкурирующей. При этом используются те же 
средства продвижения инновационной продукции, что 
и при выпуске ее на национальный рынок. Несмотря на 
то, что этот тест более приближен к действительности, 
чем имитационный, и позволяет получить более 
точные оценки проникновения и повторной покупки, 
выделим его недостатки: 1) должен осуществляться 
достаточно долго, чтобы покупатель имел возможность 
совершить вторую покупку, которая является 
ключевым индикатором успеха для многих видов 
инновационной продукции (а конкуренты тем временем 
могут вывести на рынок свою продукцию и присвоить 
преимущества пионеров); 2) дистрибьюторы часто 
отказываются принимать участие в пробном сбыте, 
особенно при работе с новыми малоизвестными 
компаниями; 3) конкуренты могут заполнить склады 
дистрибьюторов своей продукцией, чтобы не осталось 
места для инновационной. 

После изучения реакции основных групп 
потребителей на инновационную продукцию, 
связанной с их ожиданиями и репутацией 
производителя, разрабатывается ценовая политика в 
отношении нее. С учетом стадий жизненного цикла 
товара и стадий инновационного процесса выделим 
основные направления ценовой политики 
относительно инновационной продукции (табл. 1). 
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Таблица 1. Направления ценовой политики в отношении инновационной продукции [21] 
Стадии инновационного процесса 

/ стадии жизненного цикла 
продукции 

НИОКР Стадия 
разработки 

Стадия 
апробации 

Стадия 
производства 

Стадия 
эксплуатации 

Стадия 
отмирания 

Разработка и производство 1 2 3    
Выведение на рынок    4    
Экспансия или рост      5   
Насыщение рынка      6  
Упадок и старость       7 

 

1. Приближенный расчет стоимости реализации 
каждой новой идеи, сопоставление потенциального 
спроса на конкретную инновационную продукцию и ее 
предложения. 

2. Расчет цены инновационной продукции, 
находящейся в стадии разработки, на основе более 
детальной информации. 

3. Оценка возможных размеров сбыта 
инновационной продукции и цены, принимаемой рынком. 

4. Выбор ценовой стратегии с ориентацией на 
быстрое формирование первичного спроса и 
превращение потенциальных покупателей в реальных, 
использование методов стимулирования продвижения 
инновационной продукции на рынок. 

5. Использование “цен проникновения” 
для максимального охвата рынка в условиях 
расширяемого спроса. 

6. Развитие ценового продвижения продукции, 
направленного на сохранение ее позиций на рынке, 
рыночной доли, конкурентных преимуществ. 

7. Поддержание позиций на остаточном рынке или 
уход с рынка, снятие с производства нерентабельной 
продукции и сокращение маркетинговых затрат. 

В целях ценообразования выделяют четыре 
методики тестирования инновационной продукции: 
тестирование одного продукта (monadic test), 
последовательный показ (se-quen tial monadic test), 
парное сравнение (comparative test), метод совместного 
анализа/дискретного выбора (discrete choice conjoint 
analysis). В условиях, когда выпускается уникальная 
инновационная продукция, и когда потребителям не до 
конца ясен инновационный характер разработки, или 
когда сложно определить конкурентные преимущества 
товара, подойдет методика одиночного или 
последовательного тестирования в сочетании с 
анализом ценовой чувствительности или тестом на 
дискретный выбор [26]. 

В практике ценообразования существует множество 
стратегий (например, Ноздрева Р.Б. и Цыгичко Л.И. [22] 
выделяют пятнадцать возможных стратегий 
ценообразования), применимых для установления цен 
на инновационную продукцию. При выборе стратегии 
ценообразования на инновационную продукцию 
различают настоящую инновационную продукцию и 
товар, который только имитирует новинку. Для 
действительно инновационной продукции, защищенной 
патентом, наиболее распространенными стратегиями 
ценообразования являются [32]:  

1) стратегия "снятия сливок" – установление 
завышенных цен с целью получить большую прибыль на 
начальном этапе, пока конкуренция недостаточно 
высока, с последующим постепенным снижением; 

2) стратегия “постепенного проникновения на 
рынок” – установление низкой цены на начальном этапе 
для ускорения проникновения продукции на рынок;  

3) стратегия “накапливания опыта” — на начальном 
этапе установление низкой цены и размещение на рынке 
небольшого объема продукции с последующей 
коррекцией при появлении информации о спросе.  

При установлении цен на товар-имитатор 
инновационной продукции различают следующие стратегии, 
в зависимости от качества и цены товара: стратегия 
премиальных наценок, стратегия глубокого проникновения 
на рынок, стратегия повышенной ценностной значимости, 

стратегия завышенной цены, стратегия среднего уровня, 
стратегия доброкачественности, стратегия ограбления, 
стратегия показательного бизнеса, стратегия низкой 
ценностной значимости [5]. На выбор ценовой стратегии 
будут влиять следующие характеристики представляемого 
на рынок товара: 

– качество предлагаемого товара-имитатора по 
отношению к качеству исходной инновационной 
продукции; 

– размеры рынка фирмы-лидера и возможных 
конкурентов;  

– влияние выбранной стратегии на изменение 
рыночной ситуации. 

Подробное рассмотрение этих и других стратегий, а 
также их сравнение приведено в работах [29; 30].  

Методы установления цен на инновационную продукцию 
в рамках той или иной ценовой стратегии могут варьировать в 
зависимости от стадии инновационного процесса, что связано 
с различным объемом информации об инновационной 
продукции и степенью ее детализации [16]. Их подразделяют 
на: затратные (основа — собственные затраты); с 
ориентацией на потребителя; с ориентацией на конкурентов 
[13; 24]. Недостатки названных методов ценообразования и 
преимущество над ними метода многокритериального 
ранжирования изложены в работе [24]. 

От интенсивности коммуникаций предприятия-
новатора (производителя) с потенциальными 
потребителями инновационной продукции зависит 
число апробаций, в связи с чем затраты на проведение 
опытных работ возрастают. При этом 
дополнительными расходами могут быть расходы на: 
рекламу; участие в выставках и ярмарках; создание 
имиджа продукту, фирме; формирование спроса [19]. 

Новшество может быть как принято 
потребителями, так и отвергнуто. Если же потребители 
отреагировали не так активно, как этого ожидал 
производитель, он может принять решение о: 
доработке продукции (величина расходов при этом на 
совершенствование или модернизацию инновационной 
продукции зависит от сложности и длительности 
работ) [10]; производстве небольшой партии данной 
инновационной продукции и ее быстрой продаже (с 
целью покрытия расходов на апробацию), а затем 
переходе к разработке новой продукции, отвечающей 
требованиям потребителей; передаче (или продаже) 
прав на производство данной инновационной 
продукции другому предприятию (коммерческий 
трансфер); некоммерческом трансфере [19]. 

Если реакция потребителей окажется положительной, 
они могут сделать заказ на производство данной 
инновационной продукции либо обратиться с предложением о 
продаже им лицензии на ее производство. 

Проанализировав барьеры восприятия инновационной 
продукции, а также проявленный спрос на нее, 
осуществляется прогнозирование конкурентоспособности 
инновационной продукции на перспективу. 

На стадии производства осуществляется 
корректировка выбранной ценовой стратегии, т.к. от цены 
зависит размер выручки, полученной от реализации 
инновационной продукции. Главным фактором, 
учитываемым при установлении окончательной цены, 
является изучение цен конкурентов (реальные 
конкуренты будут стремиться предлагать аналогичную 
или с улучшенными показателями качества продукцию, а 
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потенциальные – выйти на рынок, если, по их мнению, 
прибыль может быть высокой).  

На этой же стадии определяются приемы работы с 
торговыми посредниками и потребителями по 
стимулированию продвижения инновационной 
продукции на рынок. Оценка преимуществ и недостатков 
методов рекламного маркетинга по стимулированию 
продвижения инновационной продукции на рынок 
рассмотрена в работе Хруцкого В.Е. [25]. 

На стадии эксплуатации при формировании рынка 
сбыта инновационной продукции следует учитывать ее 
потребительское назначение: замена существующего 
товара; добавление товара к существующим 
ассортиментным группам; формирование новой 
ассортиментной группы; создание нового рынка сбыта и 
сферы использования. С учетом выбранного направления 
формирования рынка сбыта определяются 
маркетинговые мероприятия для наращивания спроса на 
инновационную продукцию. Среди них могут быть: 
формирование системы обучения использованию 
инновационной продукции и организация сервисного 
обслуживания инновационной продукции. При этом 
акцентируется внимание потенциальных потребителей на 
конкурентных преимуществах предлагаемой 
инновационной продукции. Они в свою очередь 
выдвигают свои требования к ней, сравнивая с 
продукцией конкурентов. 

Полученная в результате сопровождающих 
маркетинговых исследований информация о состоянии 
конъюнктуры рынка инновационной продукции 
является основой для анализа конкурентоспособности 
инновационной продукции на перспективу. В случае 

получения негативных результатов анализа, 
выделяются направления повышения качества 
инновационной продукции, и информация об этом 
передается разработчикам и производителям данной 
продукции для ее доработки. Только в случае 
возможности достижения желаемых потребителями 
результатов НИИ и производственные предприятия 
могут принять решение об инициации инвестиционного 
проекта по созданию продукции с улучшенными 
показателями качества. Положительные результаты 
анализа конкурентоспособности инновационной 
продукции могут свидетельствовать о возможной 
дальнейшей диффузии инновационной продукции. 
Оценить динамику и масштабы диффузии 
инновационной продукции может способствовать 
имитационная модель диффузии инноваций.  

Предложенная Васильевым А.В. система оценки 
экономической эффективности инновационных проектов, 
по нашему мнению, может применяться и при оценке 
эффективности управленческого решения в процессе 
продвижения инновационной продукции на рынок [14]. 

Для каждого участника процесса продвижения 
инновационной продукции на рынок существуют свои 
наиболее значимые мотивы. Основным экономическим 
стимулом для каждого участника является максимизация 
его экономических результатов. Основные составляющие 
экономического эффекта для каждого из участников 
процесса продвижения инновационной продукции на 
рынок приведены в таблице 2. 

Таблица 2. Составляющие экономического эффекта для участников процесса 
 продвижения инновационной продукции на рынок 

Субъект процесса продвижения 
инновационной продукции на рынок Составляющие экономического эффекта 

Владелец интеллектуальной собственности 
Доход от продажи прав собственности или прав пользования инновацией 
Экономический эффект от дополнительных конкурентных преимуществ, 
возникающих в силу обладания уникальной собственностью 

Производитель инновационной продукции Доход от осуществления работ по производству инновационной продукции  
Доход от осуществления работ по продвижению инновационной продукции на рынок 

Потребитель инновационной продукции 
Доход от получения дополнительных конкурентных преимуществ при 
использовании инновационной продукции  
Дополнительная экономия от использования инновации 

Посредники Доход от посреднической деятельности 

Финансово-кредитные учреждения Доход от инвестирования в процесс продвижения инновационной продукции на рынок 
Доход от увеличения стоимости акционерного капитала (стоимости предприятия) 

Организации, оказывающие различные 
услуги субъектам продвижения 

Доход от оказания услуг 

Органы государственной власти Налоговые поступления в бюджеты всех уровней 
Пополнение валютных резервов государства 

 

Критерии эффективности организационного 
механизма управления процессом продвижения 
инновационной продукции на рынок разделим на 
группы: экономические – повышение оперативности, 
экономичности и интенсивности процесса продвижения 
инновационной продукции на рынок; социальные – 
сокращение случаев неудовлетворения потребностей 
потребителей. Если результаты оценки эффективности 
управления процессом продвижения инновационной 
продукции на рынок положительны, это 
свидетельствует о достижении поставленной цели. 

Если же в результате принимаемых 
управленческих решений в процессе продвижения 
инновационной продукции на рынок ни один из 
критериев не достигнут, следует пересмотреть методы 
управления этим процессом.  

Выводы и перспективы дальнейших 
исследований. В результате проведенного 
исследования разработана концепция организационного 
механизма управления процессом продвижения 
инновационной продукцией на рынок. В дальнейших 
исследованиях особое внимание должно быть уделено 
методам анализа конкурентоспособности 

инновационной продукции, методам формирования 
источников финансирования процесса продвижения 
инновационной продукции на рынок, а также методам 
ситуационного управления. 
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