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ПРИНЦИПЫ ФОРМИРОВАНИЯ МАРКЕТИНГОВЫХ СТРАТЕГИЙ ИННОВАЦИОННОГО РАЗВИТИЯ  ПРИ КОНГИТИВНОМ ПОДХОДЕ ПОКУПАТЕЛЕЙ К ПРИНЯТИЮ РЕШЕНИЙ
Финансовый кризис мирового масштаба в  очередной раз выявил проблемы сырьевого характера экономики России. Руководство страны и предприниматели осознали, что необходимо научиться создавать и  внедрять инновации в  производство. Уже начали реализовываться планы по производству инновационных продуктов. Но  этого недостаточно, поскольку также важно продать их на  рынке. Судьба многих перспективных инновационных продуктов была неудачной только потому, что  не удалось убедить потребителя в  их преимуществах. Неэффективная работа специалистов по маркетингу приводит к потере клиентов и в конечном итоге – к снижению эффективности деятельности организации. Ярким примером отсутствия должного внимания к продвижению инновационного продукта является производство безглютеновых макаронных изделий. Появление данного продукта прошло настолько незаметно, что даже сегодня руководители большинства макаронных фабрик, сконцентрировавшись на производстве традиционных изделий, не знают о существовании безглютеновых макарон, притом, что доля заболевания, вызванного глютеном, составляет примерно 0,48% в России и имеет тенденцию к увеличению. 

Цель научной работы – сформировать принципы построения маркетинга для эффективного внедрения инновационного продукта на рынок в условиях когнитивного подхода покупателей к принятию решений. 

Задачи научной работы: 

-проанализировать существующие инструменты маркетинга при внедрении на рынок инноваций;

-выявить особенности маркетинга версии 3.0;
-обозначить особенности когнитивного поведения человека
-выявить ключевые принципы, которым должны руководствоваться маркетологи при продвижении инновационного продукта на рынок.
В настоящее время в теории и практике маркетинга сформировались два подхода к изучению поведения потребителей: позитивистский и интерпретивистский. Согласно первому, поведение отдельного потребителя рационально, подчиняется определенным правилам, а значит, может быть прогнозируемым. С точки зрения интерпретивистского подхода, действия потребителей иррациональны, поэтому маркетинг должен быть персонализирован, базироваться на уникальных потребительских характеристиках товаров, услуг. Второй подход в большей степени отражает реальную ситуацию, позволяет повысить адекватность разрабатываемых инструментов маркетинга поведению потребителей в современных рыночных условиях. Классические модели (таблица 1) предлагают различные варианты стратегий при продвижении новых продуктов на рынок, которые лишены системности и рассматривают проблему только в одном аспекте.

Таблица 1 – Классические модели стратегического менеджмента

	Название модели
	Стратегии

	Модель И.Ансоффа
	- проникновение на рынок;

- развитие рынка,

- развитие товара; 

- диверсификация 

	Модель Д. Аакера
	-стратегия роста на существующих товарных рынках; 

-стратегия разработки новых товаров;

-стратегия освоения новых рынков;

-стратегия диверсификации; 

-стратегия вертикальной интеграции

	Модель О’Шонесси
	-стратегии роста;

-удержание рыночных позиций;

-«сбор урожая»; 

-отказ от бизнеса

	Модель Б. Гарретта и 

П. Дюссожа
	-интернационализация; 

-вертикальная интеграция; 

-диверсификация

	Модель Дж. Дэя.
	-производство нового товара, родственного с существующими товарами;

-освоения новых рынков, родственных с существующими рынками


Современный рынок с точки зрения удовлетворения потребностей становится все более универсальным как в части выпуска товара, так и с точки зрения технологий их потребления. «Избалованный» стимулирующими мероприятиями рекламных кампаний потребитель, быстро теряет интерес к товару и даже к его производителю. Поэтому в стремлении достичь конкурентных преимуществ, стабильности в рыночной позиции организации вынуждены обращаться ко все более глубинным процессам потребительского выбора.

В высококонкурентной экономической системе для выживания и роста требуется знать не только особенности модели поведения потребителя, но и механизмы управления им. Возникает необходимость поиска маркетинговых инструментов, способных дать информацию о когнитивных особенностях систем знаний субъектов рынка, т.е. процессах восприятия, мышления, познания, объяснения и понимания.

Современный маркетинг из традиционной технологии продвижения превращается в технологию формирования потребительского сознания, внедряя в него стандарты потребления. Организация, имеющая целью усилить и стабилизировать свое положение на рынке, вынуждена активно формировать образ себя и своего товара в потребительском сознании, определенную систему знаний и предпочтений потребителя, создавать и развивать новые потребности и технологии потребления, определяющие ее стиль жизни. При этом для формирования данного образа необходимо обратиться к психологическим особенностям. Принятие решения о покупке целесообразно рассматривать как когнитивный процесс - процесс, протекающий на ярком эмоциональном фоне.
Таблица 2 - Когнитивные тенденции в принятии решений потребителем  
	Тип когнитивной тенденции
	Описание тенденции

	Поиск подтверждающих данных
	Готовность собирать факты в пользу своих убеждений, пренебрежение данными, противоречащими им

	Непоследовательность
	Неспособность применять одни и те же критерии в сходных ситуациях

	Консерватизм
	Неспособность изменить/постепенно менять свое  мнение при появлении новой(ых) информации/фактов

	Новизна
	Произошедшие недавно события доминируют над давними, к которым теряется интерес, они игнорируются

	Доступность
	Склонность полагаться на отдельные, легко восстанавливаемые в памяти события в ущерб другой, даже более важной для цели информации

	Привязка
	Прогнозы подвержены чрезмерному влиянию первоначальной информации, которая оценивается как наиболее весомая

	Обманчивые взаимосвязи
	Убежденность в очевидности неких схем и/или причинной связи двух переменных, в действительности не связанных между собой

	Избирательное восприятие
	Люди склонны воспринимать проблемы сквозь призму собственной позиции и опыта

	Регрессионная зависимость
	Устойчивый рост, наблюдающийся в явлениях, может объясняться выбранными наугад причинами Они, если объяснение оказывается верным, увеличивают вероятность последующего спада. Если нет, то спад может повысить вероятность нового рывка вперед

	Объяснение успеха и неудач
	Успех приписывается умению, а неудача объясняется невезением или чьей-то, чаще не своей ошибкой

	Оптимизм, принятие желаемого за действительное
	Желательный для человека исход влияет на его прогноз развития событий

	Недооценка неизвестности
	Излишний оптимизм, обманчивые корреляции, потребность снизить беспокойство приводят к недооценке будущей неизвестности


Э. Тоффлер в работе  выделил три «волны» в развитии общества – традиционную или аграрную, возникшую 10 тыс. лет тому назад в результате перехода к оседлому земледелию; индустриальную, продолжительностью около 300 лет, и сверхиндустриальную (информационную), зародившуюся в 50-е годы XX в. в США, Японии и странах Западной Европы. В настоящее время весь мир переживает период значительных перемен: вырос уровень безработицы и бедности; изменяется климат и растет уровень загрязнения окружающей среды; происходит переход от механического мира к цифровому, что оказывает влияние на сущность маркетинга и, в частности на продвижение продукции. По прогнозам аналитиков международной консалтинговой компании J’son & Partners объем продаж на российском рынке интернет-видеорекламы в 2016 году может составить 280 миллионов долларов, что в 7,7 раза больше, чем в 2011 году. Из 20-30 тысяч видов рекламы, когда-то являющихся успешными, сегодня в Москве эффективно используется около 20. Остальные же уходят прошлое. Все это оказывает существенное влияние на поведение производителей и потребителей, которое обусловлено переходом к четвертой волне в развитии общества. 
В связи с вышеизложенным необходимо полное переосмысление содержания деятельности в области маркетинга, переоценка его традиционных инструментов. Особенно это важно учитывать при выводе на рынок инновационного продукта.

Опыт российских организаций показывает,  что многие из них по сей день пользуются инструментами маркетинга, концентрирующими внимание на продукте, лишь немногие начали осваивать маркетинг, ориентированный на человека. В настоящее время решение задачи эффективного управления продвижением нового продукта на рынок имеет существенное значение для обеспечения не только его экономической эффективности и конкурентоспособности, но и для решения человеческих проблем. Производителям необходимо рассматривать людей не просто как потребителей, а как полноценных человеческих существ, наделенных мыслями, эмоциями, душой. В таблице 2 представлены особенности маркетинга версии 3.0.
Таблица 2 – Особенности «нового» маркетинга 
	Цель
	Сделать мир лучше

	Движущая сила
	Технологии новой волны

	Как организации рассматривают рынок
	Полноценные разумные человеческие существа с эмоциями и душой 

	Ключевая маркетинговая концепция
	Ценности

	Принципы маркетинга
	Миссия, видение и ценности организации

	Потребительная стоимость
	Функциональная, эмоциональная и духовная

	Взаимодействие с потребителями
	«Сотрудничество многих со многими»


Организации, использующие маркетинг 3.0 хотят решить проблемы всего общества. Такой маркетинг поднимает концепцию маркетинга на уровень человеческих стремлений, духа и ценностей. Новый маркетинг «понимает», что все запросы и надежды людей заслуживают внимания. Таким образом,  эмоциональный маркетинг дополняется возможностями маркетинга человеческой души.
Несмотря на неизменность элементов комплекса маркетинга (1-продукт, 2-цена, 3-место, 4-продвижение и 5-персонал), содержание их меняется существенно. Рассматривая первый элемент, можно сказать, что сегодня организация  «предлагает» продукт особый, а именно должность в организации с ее специфическими правами и обязанностями. Работник «покупает» его, «оплачивая» своим трудом. Второй элемент говорит о том, что ключевым методом регулирования внутрикорпоративных рынков труда является система оплаты труда. Третий элемент это внятная структура, четко прописанные и работающие бизнес-процессы, инструкции и регламенты. Суть четвертого элемента: для внутреннего продвижения организации и товара применяются те же приемы, что при работе с внешним рынком: рекламные носители, акции, конкурсы и розыгрыши, адаптированные к задачам. Пятый элемент проявляется в повышении лояльности, возможности карьерного роста.
Исследование показало, что при продвижении инновационного продукта на рынок в настоящее время необходимо:

- сотрудничать со всеми субъектами бизнеса, имеющими схожие ценности и цели; 

- понимать общественные потребности, близкие бизнесу организации;

- органически встраивать ценности в свою корпоративную культуру;

- уметь пользоваться преимуществами совместного творчества;

- взаимодействовать с членами различных сообществ;

- добавлять к известному треугольнику «бренд-позиционирование– дифференциация» индивидуальность, искренность, имидж;
- ввести добрые дела в корпоративную культуру и включить их в миссию, видение и ценности организации;

- расширять полномочия потребителей;

- прививать корпоративные ценности сотрудникам;

- знакомить всех сотрудников с особенностями выпускаемой продукции;

- выбирать партнеров в каналах распределения с помощью зеркального отражения целей, индивидуальности и ценностей;

- объединяться с партнерами по каналам распределения;

- добиваться ответственного развития;

- переходить к экологической рациональности;

- участвовать в решении общественных проблем;

- правильно выбирать целевые группы;

- инвестировать средства в развивающиеся рынки, или в нижнюю часть экономической пирамиды;

- повышать покупательную способность располагаемого дохода;

- расширять и увеличивать располагаемый доход;

- творчески подходить к выбору упаковки.

Таким образом, организации, планирующие выпуск инновационного продукта на рынок, должны следовать принципам, рассмотренным в работе Ф. Котлера Маркетинг 3.0, а именно: 
– любить своих потребителей и уважать конкурентов; 
– быть чувствительными к переменам и готовыми меняться; 
– беречь свое имя; 
– сосредотачиваться на тех, кому можно принести пользу; 
– предлагать хороший продукт по справедливой цене; 
– быть доступными для потребителей и распространять хорошие новости; 
– привлекать и удерживать своих потребителей для развития бизнеса; 
– считать, что работаешь в сфере услуг независимо от вида бизнеса; 
– постоянно совершенствовать бизнес и собирать значимую информацию.

В настоящее время в России проблема продвижения инновационного продукта стоит очень остро. Зачастую этот продукт просто «привязывают» к существующей системе маркетинга, в то время, когда необходим ее полный пересмотр. Это обуславливает целесообразность использования рассмотренных элементов и принципов «нового» маркетинга, что позволит сделать продвижение инновационного продукта эффективным.
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