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МАРКЕТИНГОВЫЕ ИНСТРУМЕНТЫ УСКОРЕНИЯ ПРОЦЕССА  
ВОСПРИЯТИЯ ИННОВАЦИЙ НА РЫНКЕ B2B 

В статье представлены инструменты маркетинга, позволяющие производителю инновации ус-
корить процесс ее распространения на промышленном рынке B2B. Приведены основные отличи-
тельные особенности промышленного предприятия, выделяющие его от конечного потребителя, 
при диффузии инноваций: сравнительно небольшое количество потенциальных покупателей; гео-
графическая рассредоточенность покупателей; сложный характер и продолжительность процесса 
покупки; решения принимаются в результате групповых обсуждений; потребители более осведом-
лены и компетентны; потребители могут оказывать значительное влияние на параметры сделки. 

При продвижении инновационного продукта, предприятия-производители ориентируются 
на этапы диффузии инноваций: Узнавание (Awareness), Интерес (Interest), Оценка (Evaluation), 
Апробация (Trial) и Признание (Adoption). На этапах оценки и апробации, более важную роль 
играют личные источники информации, коммерческие – на этапах узнавания и интереса, на эта-
пе оценки – некоммерческие источники. Личные коммерческие источники информации играют 
более значимую роль на этапах апробации и признания инновационного продукта, когда может 
потребоваться демонстрация его применения, убеждение клиентов и подписание контрактов. 

Классические инструменты, применимые на промышленном рынке, имеют следующий вид: 
реклама; стимулирование сбыта; связи с общественностью; прямой маркетинг; прямые продажи; 
методы продвижения в Интернете. Предприятиям – производителям инновационной продукции 
необходимо стремиться к созданию доверительного отношения к себе: положительные отзывы 
на сайте, на форумах, в СМИ, что позволит распространяться информации об инновации через 
личные некоммерческие источники. 

Ключевые слова: инновация, диффузия, промышленный рынок, B2B, маркетинговые инст-
рументы, процесс восприятия инновации.    
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MARKETING INSTRUMENTS TO ACCELERATE  
THE PROCESS PERCEPTION OF INNOVATIONS IN THE B2B MARKET 

The article presents marketing tools that allow the manufacturer of innovations to accelerate the pro-
cess of its distribution in the industrial B2B market. The main distinctive features of an industrial enter-
prise are singled out, distinguishing it from the end user, with the diffusion of innovations: a relatively 
small number of potential buyers; Geographical dispersal of customers; The complexity and duration of 
the purchase process; Decisions are made as a result of group discussions; Consumers are more knowl-
edgeable and competent; Consumers can have a significant impact on the parameters of the transaction. 

When promoting an innovative product, manufacturing companies are guided by the stages of diffu-
sion of innovation: Awareness, Interest, Evaluation, Trial and Adoption. In the evaluation and approbation 
stages, personal sources of information play a more important role, commercial sources are at the stages of 
recognition and interest, at the evaluation stage, non-commercial sources. Personal commercial sources of 
information play a more significant role in the stages of approbation and recognition of an innovative 
product, when it may be necessary to demonstrate its use, convince customers and sign contracts. 

Classical instruments that are applicable in the industrial market have the following form: advertis-
ing; sales promotion; public relations; Direct marketing; direct sales; Methods of advancement on the 
Internet. Enterprises that produce innovative products need to strive to create a trusting attitude to 
themselves: positive feedback on the site, in forums, in the media, which will spread information about 
innovation through personal non-commercial sources. 

Key words:  innovation, diffusion, industrial market, B2B, marketing tools, the process of percep-
tion of innovation. 

Введение. Инновационная деятельность – 
основа устойчивого экономического развития 
как страны в целом, так и отдельных предпри-
ятий в частности. В современных условиях воз-

росшей конкуренции на рынке разработка и до-
ведение инноваций до потребителя становится 
основным условием повышения конкуренто-
способности. Инновации – это конечный ре-
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зультат творческой деятельности, получившей 
воплощение в виде новой или усовершенство-
ванной продукции, реализуемой на рынке, ли-
бо нового или усовершенствованного процес-
са, использованного в практической деятель-
ности [1]. Процесс распространения и принятия 
инноваций потребителями определяется терми-
ном «диффузия инноваций». Исследование 
диффузии инноваций освещено в работах таких 
авторов, как Э. Роджерс, Ф. Басс, Й. Шумпетер, 
Э. Мэнсфилд, В. Д. Хартман, Н. Мончев и др. 
Каждый автор по-своему трактует процесс 
диффузии, но ключевая идея остается неизмен-
ной – распространение уже освоенной и функ-
ционирующей инновации в новые места и ус-
ловия в течение времени. 

В данной работе рассмотрим использую-
щиеся инструменты и методы маркетинга, по-
зволяющие ускорить процесс диффузии инно-
ваций на промышленных рынках. 

Основная часть. В общем виде этапы диф-
фузии инноваций были представлены амери-
канским социологом Эверетом Роджерсом в 
книге «Диффузия инноваций» [2]. Он предло-
жил модель процесса вовлечения потребителя в 
принятие инновации, которая состоит из сле-
дующих этапов: 

– Узнавание (Awareness) – потребитель 
получает первую информацию о новом про-
дукте, но ее еще недостаточно для принятия 
инновации; 

– Интерес (Interest) – потребитель испыты-
вает интерес к новому продукту и осуществляет 
поиск дополнительной информации о нем;  

– Оценка (Evaluation) – потребитель оцени-
вает новый продукт, применительно к своей си-
туации (в настоящем или будущем) и решает, 
стоит или нет использовать его; 

– Апробация (Trial) – потребитель исполь-
зует/тестирует новый продукт; 

– Признание (Adoption) – индивидуум при-
нимает решение о дальнейшем использовании 
инновации. 

Такая модель разрабатывалась применитель-
но к рынку B2C, к мотивам и решениям кон-
кретного конечного потребителя инновации.  

На рынке B2B процесс диффузии иннова-
ций сложнее, но этапы принятия инновации 
имеют ту же схему, что и для рынка B2C. 
Мотивация компании при решении вопроса о 
внедрении или приобретении инновации пол-
ностью копирует мотивацию отдельного ко-
нечного потребителя – компания создается и 
управляется людьми, в ней также работают 
люди. Основное отличие – процесс принятия 
решения в компании более рационален, в свя-
зи с принятием решений не одним человеком, 
а группой людей.  

Ключевыми особенностями промышленно-
го рынка являются: 

– сравнительно небольшое количество по-
тенциальных покупателей; 

– географическая рассредоточенность поку-
пателей; 

– сложный характер и продолжительность 
процесса покупки; 

– решения принимаются в результате груп-
повых обсуждений; 

– потребители более осведомлены и компе-
тентны; 

– потребители могут оказывать значитель-
ное влияние на параметры сделки [3]. 

На этапе вывода инновации на рынок ее ос-
новными покупателями будут новаторы – лю-
ди, которые первые принимают инновации, а 
также раннее последователи – лидеры мнений, 
которые доносят обществу преимущества ин-
новации. Затем начинают приобретать осталь-
ные группы людей, на основе мнений новато-
ров, ранних последователей и маркетинговых 
действий при продвижении инновации. Таким 
образом, важную роль в восприятии инновации 
занимают лидеры мнений, референтные группы 
и маркетинговые стимулы. 

Относительно рынка B2B принятием реше-
ния о покупке инновации является закупочный 
центр компании, который полагается как на 
безличные источники информации (на этапах 
внедрения инновации на рынок), так и на лич-
ные (в большей степени при принятии реше-
ния). К последним можно отнести компании-
партнеры, сотрудников, сторонних специали-
стов, торговых представителей и др., т. е. субъ-
екты, которые располагают практической  
информацией об инновации, информация о ко-
торой может быть не такой достоверной в без-
личных источниках.  

Таким образом, сравнение B2B и B2C рын-
ка доказывает, что механизмы принятия инно-
ваций похожи, и промышленные компании 
также будут реагировать на маркетинговые 
стимулы и прислушиваться к мнениям своего 
окружения. 

Перейдем к маркетинговым инструментам 
ускорения восприятия инноваций. Процесс 
продвижения инновации производителем осно-
вывается на процессе принятия инновации по-
требителем, т. е. на приведенных ранее этапах 
восприятия инновации (узнавание, интерес, 
оценка, апробация, признание). Производитель 
учитывает данные этапы и обеспечивает потре-
бителя осведомительной и побуждающей к 
действию информацией с помощью инструмен-
тов маркетинга.  

На разных стадиях процесса принятия ин-
новации члены закупочных центров полагаются 
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на различные источники информации, которые 
можно разделить на личные и безличные, а 
также коммерческие и некоммерческие: 

– личные – коммерческие: торговые пред-
ставители, дистрибьюторы; 

– безличные – коммерческие: реклама, ка-
талоги, директ-мейл; 

– личные – некоммерческие: консультанты, 
правительственные агентства, сотрудники дру-
гих компаний; 

– безличные – некоммерческие: техниче-
ские журналы, публикации в государственных 
изданиях [4]. 

На этапах оценки и апробации более важ-
ную роль играют личные источники информа-
ции, коммерческие – на этапах узнавания и 
интереса, на этапе оценки – некоммерческие 
источники. Личные коммерческие источники 
информации играют более значимую роль на 
этапах апробации и признания инновационного 
продукта, когда может потребоваться демонст-
рация его применения, убеждение клиентов и 
подписание контрактов. 

Необходимыми мероприятиями по продви-
жению инновационного продукта на рынке 
B2B являются: выявление потенциальных по-
купателей, поддержка торговых представите-
лей, создание имиджа, подчеркивающего ком-
петентность и надежность компании.  

На промышленных рынках торговые пред-
ставители производителя являются самым 
важным и авторитетным источником инфор-
мации для покупателей на всех этапах процес-
са принятия инновационного продукта, за ис-
ключением этапа осведомленности, а члены за-
купочных центров разных компаний в сфере 
инновации служат важным источником распро-
странения устной информации (формируют об-
щественное мнение) на промышленных рынках.  

Для ускорения восприятия инноваций на 
промышленном рынке стоит также полагаться 
и на классические коммерческие методы про-
движения: рекламу, стимулирование сбыта, 
связи с общественностью и продвижение через 
Интернет. 

После создания и тестирования инноваци-
онного продукта производитель выбирает ка-
налы продвижения. Их можно разделить на два 
вида: традиционное продвижение и продвиже-
ние в Интернете. Оба канала являются выгод-
ными и в настоящее время используются в со-
вокупности. Основное отличие в том, что про-
движение в Интернете значительно дешевле.  
В существующих условиях развитости инфор-
мационных технологий, что в B2B, что в B2C, 
при поиске необходимой информации первым 
делом человек будет использовать Интернет. 
Поэтому вероятность того, что потенциальный 

потребитель узнает об инновации через Интер-
нет наиболее высока. 

Сайт компании является центральной со-
ставляющей компании, ее визитной карточкой. 
Одновременно он может быть каналом продаж, 
средством продвижения и местом общения с 
потребителем. На сайте можно разместить всю 
возможную информацию об инновации, полу-
чить от клиентов данные о возможном спросе 
на продукцию еще до ее выпуска на рынок. 
Важное значение имеет структура и дизайн; 
сайт и движение пользователя по нему должны 
быть простыми и понятными, а дизайн совре-
менным, с четкими границами разделов и т. п. 

Распространенным является тестирование 
продукции на предприятиях потенциальных 
потребителей. Обязательным условием являет-
ся последующий отзыв, который в дальнейшем 
позволит привлечь клиентов. 

Выставки и конференции можно рассмот-
реть со стороны временных рынков сбыта про-
дукции. Охватываемая на них аудитория тща-
тельно подобранная. Чаще всего выставки про-
водятся не с целью продаж, а для установления 
контактов и назначения встреч, для выгодного 
представления инновации, изучения спроса. 

При выведении инновации на рынок важное 
значение имеют публикации о компании и ин-
новации в журналах, работа с журналистами, 
для обеспечения яркого представления иннова-
ции в изданиях. Так компания обеспечит себе 
положительный образ для инвестора, завоюет 
доверие со стороны потенциальных потреби-
телей. При работе со СМИ компания может 
воспользоваться услугами профессиональных 
PR-агентств или заниматься этим самостоя-
тельно. Компании необходимо создавать ин-
формационные поводы для максимальной во-
влеченности целевой аудитории. 

Ф. Уэбстер в ходе исследований предпочте-
ний промышленных покупателей относительно 
источников информации на разных этапах про-
цесса принятия инновации выяснил, что торго-
вые представители производителя являются 
самым важным и авторитетным источником 
информации для покупателей на всех этапах 
процесса принятия инновации, за исключением 
осведомленности (на этом этапе играют роль 
классические инструменты маркетинга: пуб-
ликации в отраслевых журналах, работа со 
СМИ). В ходе исследования было выявлено, 
что большинство покупателей считают глав-
ными источниками информации торговых 
представителей, затем идут инженеры и члены 
закупочных центров других компаний. Рекла-
ма и статьи в технических и отраслевых жур-
налах информируют покупателей о новом про-
дукте и поддерживают деятельность торговых 
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представителей, однако основным условием 
эффективной диффузии инноваций являются 
хорошо обученные продавцы. 

Заключение. В целом производителям ин-
новационной продукции необходимо стремить-
ся к созданию доверительного отношения к се-
бе: положительные отзывы на сайте, на фору-

мах, в СМИ. Уверенность в качестве и пользе 
инновации является решающей у целевой ауди-
тории. Приведенные инструменты продвиже-
ния позволят ускорить восприятие инновации 
на этапах выведения ее на рынок. Также они 
будут эффективны и на этапах зрелости инно-
вации при переходе ее в обычный товар. 
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