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УПРАВЛЕНИЕ ЦЕНОЙ ИННОВАЦИОННОГО ПРОДУКТА  
НА ОСНОВЕ МОДЕЛИ ДИФФУЗИИ ИННОВАЦИЙ

INNOVATIVE PRODUCT’S PRICE CONTROL BASED ON A MODEL  
OF INNOVATION DIFFUSION

В статье рассматривается проблема оценки предприяти-
ем-инноватором восприимчивости рынка к  инновационному 
продукту. Анализируется значимость ценообразования как 
фактора распространения инноваций. Определены возмож-
ности учета влияния стратегии и тактики ценообразования 
на  результаты инновационной деятельности предприятия, 
имеющиеся в известных моделях диффузии инноваций. Пред-
ложена модификация обобщенной модели Басса, представлен-
ная в виде системы дифференциальных уравнений, описываю-
щих поведение участников рынка, и позволяющая исследовать 
процесс распространения инновации как реакцию на изменение 
цены и других характеристик. Сделан вывод о возможности 
использования предложенной модели при разработке страте-
гии ценообразования инновационного продукта.

The problem of evaluation of the market susceptibility 
to  innovative product by an enterprise-innovator  is the subject 
under consideration. The value of pricing as a factor of innovations 
diffusion  is analyzed. The possibilities accounting the  impact 

of pricing strategy and tactics on the enterprise’s  innovation 
performance results are determined that are provided by certain 
models of  innovation diffusion. Modification of generalized Bass 
model  is proposed that  is presented  in the form of differential 
equations system describing the market participants’ behavior and 
allowing studying the process of innovations diffusion as response to 
changing of price and other parameters. The conclusion was made 
about the possibility of using the proposed model for development of 
the innovative product pricing strategy.

Ключевые слова: инновационно ориентированное предпри-
ятие, инновационный продукт, диффузия инноваций, факто-
ры распространения инноваций, скорость распространения 
инноваций, восприятие инноваций, рынок инноваций, модель 
диффузии инноваций, ценообразование инноваций, модель Бас-
са.
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Инновационная парадигма в настоящее время представля-
ет собой объективно сложившееся явление современной эко-
номики. Ее основная сущность «проявляется в роли инноваций 
как необходимой основы любого предпринимательского опы-
та» [1]. Для большинства современных предприятий стало нор-
мой стремление быть провайдером и генератором инноваций. 
При этом для многих из них активное управление инновацион-
ным процессом сосредоточивается и ограничивается рамками 
самого предприятия и  сферой защиты прав и  заканчивается 
выводом нового продукта на рынок, а управлению инновация-
ми, уже выведенными на рынок, уделяется существенно мень-
ше внимания. Характерно, что в аналитических построениях, 
относящихся к  управлению инновационной деятельностью, 
потребитель как субъект, определяющий в конечном счете до-
стижение цели инновационного процесса, как правило, не при-
нимается во  внимание. В  качестве примера можно привести 
модель управления инновационной деятельностью, разрабо-
танную М. А. Тимошенко [2].

Однако успех инновации, реализующийся в ее коммерци-
ализации и  получении предприятием-инноватором дополни-
тельной прибыли, находится в  сильной зависимости от  вос-
приятия инновации рынком, а точнее, от сочетания факторов, 
определяющих восприимчивость рынка к инновациям и под-
держивающих интерес к ним. По нашему мнению, правильная 
оценка восприимчивости рынка к  инновационным товарам 
является одной из  наиболее значимых задач в  деятельности 
инновационно ориентированного предприятия, а инструменты 
управления процессом распространения инновационного про-
дукта на рынке должны быть для такого предприятия предме-
том тщательного изучения. Как отмечается в работе И. С. Кора-
бельникова, конъюнктура рынка, на котором действует пред-
приятие, является лимитирующим фактором, определяющим 
актуальность инноваций [3].

Несмотря на то что цена инновационной продукции в зна-
чительной мере определяет возможности предприятия-новато-
ра по формированию прибыли, а также получению и закрепле-
нию рыночного преимущества, возможности ценообразования 
инноваций как стратегического инструмента управления фи-
нансовым результатом и стоимостью предприятия предприя-
тиями-инноваторами недооцениваются.

Процесс ценообразования инновационной продукции 
можно представить следующим образом. В  краткосрочном 
периоде ценообразование представляет собой установление 
цены сделок и непосредственно влияет на коммерческий успех 
предприятия. На среднесрочном горизонте основное влияние 
на цену оказывает рынок. И наконец, в долгосрочном периоде 
решающим фактором становится состояние отрасли, промыш-
ленности. Перечисленные этапы взаимосвязаны и в совокуп-
ности определяют динамику цен. Взаимосвязь между ними 
важна для формирования долгосрочной ценовой стратегии 
предприятия-инноватора.

Авторами настоящей работы был проведен анализ моде-
лей распространения инноваций на рынке с точки зрения их 
пригодности для формирования ценовой стратегии предприя-
тия-инноватора. В  качестве параметров, определяющих при-
годность модели для целей формирования ценовой стратегии, 
рассматривались число и состав учитываемых факторов рын-
ка, включая существование на рынке групп потребителей с раз-
личным отношением к инновационному продукту, учет фак-
тора времени, возможность выполнения прогнозных расчетов 

как априорно, то есть до вывода товара на рынок, так и на ос-
нове данных, получаемых в процессе функционирования рын-
ка. Принималась во внимание и сложность соответствующего 
математического аппарата.

Цель анализа заключалась в выявлении модели, позволяю-
щей прогнозировать результат продаж инновационной продук-
ции предприятия-инноватора при различных вариантах страте-
гии и тактики ценообразования.

Процесс распространения инноваций принято называть 
диффузией. Термин «диффузия инноваций» был впервые 
предложен Э. Роджерсом в одноименной книге. Диффузия ин-
новаций — это процесс распространения новшеств в обществе, 
закономерности распространения новых продуктов, техноло-
гий, идей среди потенциальных потребителей (пользователей) 
с момента их появления [4].

В качестве инновационного товара может рассматривать-
ся не только продукт, являющийся продуктовой инновацией, 
но и новая технология, являющаяся объектом продажи.

В последнем случае приобретение готовой технологии и ее 
последующее внедрение может рассматриваться как иннова-
ция локального масштаба, то есть новшество с точки зрения 
конкретного предприятия, его новый инструмент в конкурент-
ной борьбе. В практическом плане речь может идти, например, 
о зарубежных технологиях достаточно современного уровня, 
но уже не относящихся к передовым, которые импортируются 
в страну, где аналоги отсутствуют, или о технологиях и техно-
логических усовершенствованиях, распространение которых 
принимает массовый характер после истечения срока патент-
ной защиты.

В некоторых случаях распространение технологий и/или 
технологических усовершенствований может быть сопряжено 
не с их покупкой/продажей, а с самостоятельным воспроизве-
дением технологии и/или технологического усовершенствова-
ния, приводящим к созданию близкого варианта [5]. Необходи-
мо отметить, что самостоятельные попытки воспроизведения 
технологий могут приводить к результатам, которые являются 
предметом патентования и представляют собой самостоятель-
ные инновационные разработки.

С точки зрения предприятия правильная оценка процесса 
распространения инноваций способна обеспечить быстрый 
рост продаж и  захват рынков. Неправильная оценка может 
привести к существенному увеличению расходов и снижению 
прибыли, что особенно важно для инновационных предприя-
тий малого и среднего бизнеса.

Оценка процессов распространения инноваций важна так-
же с точки зрения промышленной политики государства и свя-
зана с  мерами по  стимулированию инноваций [6]. Принятие 
на себя государством части затрат позволяет предприятию-но-
ватору участвовать в решении государственно важных задач 
и устанавливать более низкую цену инновационного продукта, 
обеспечивая более быстрое его распространение, или получать 
дополнительную прибыль, позволяющую производить даль-
нейшее наращивание инновационного потенциала.

Л. К. Гуриева отмечает, что положения современной те-
ории диффузии инноваций справедливы только в  условиях 
развитой рыночной экономики. Наличие институционально 
оформленной рыночной среды представляет собой обязатель-
ное условие функционирования механизма диффузии инно-
ваций и  естественного протекания процесса возникновения 
и распространения экономически эффективных инноваций [7].

Э. Роджерс предложил разделять всех потенциальных 
участников рынка на пять групп в соответствии с их воспри-
ятием инноваций. Количественное соотношение между груп-
пами относительно постоянно для потребительских рынков 
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и  может значительно отличаться для рынков товаров произ-
водственного назначения и технологий [8]:

— суперноваторы (Innovators)  — потребители, первыми 
признающие и  приобретающие новый продукт. На  потреби-
тельском рынке эта группа составляет примерно 2,5 % от об-
щей численности;

— ранние последователи (Early Adopters) — принимающие 
и приобретающие новый продукт относительно быстро после 
его появления на рынке, но несколько позже, чем суперинно-
ваторы. К  этой группе на  рынке относится примерно 13,5 % 
участников;

— раннее большинство (Early Majority)  — первая часть 
массового рынка, приобретающего товар, включающая при-
мерно 34 % рынка;

— позднее большинство (Late Majority)  — вторая часть 
массового рынка, по  численности приблизительно равная  
первой;

— суперконсерваторы (Laggards)  — потребители, поку-
пающие товар последними, которые составляют на  рынке 
до 16 % [4].

Существенным недостатком модели Э. Роджерса является 
игнорирование фактора времени, что не  позволяет анализи-
ровать развитие диффузии инноваций. Этот недостаток был 
устранен в модели, предложенной Ф. М. Бассом [9]. Базовым 
в модели диффузии инноваций Басса является предположение 
о существовании рынка, на котором появляется принципиаль-
но новый продукт, не имеющий аналогов и, соответственно, 
конкуренции со стороны других продуктов. Данный продукт 
создает новый спрос, то есть формируется потенциал рынка. 
Подобное предположение в некоторой мере может быть спра-
ведливо для так называемых прорывных инноваций.

Процесс распространения продукта представлен на рис.
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Рис. Упрощенная схема диффузии новшества

Математическая модель диффузии инноваций Басса име- 
ет вид:

 
(*)

где:
f (t) — количество принявших новшество в момент времени t;
M — потенциал рынка;
F (t) — суммарное число принявших новшество;
p — коэффициент инновации;
q — коэффициент имитации.
M, p и q являются параметрами модели.
Первое слагаемое в  формуле отражает инновационный, 

а второе — имитационный эффект.
Из формулы (*) можно вывести выражения для важных по-

казателей рынка, приведенные в табл.

Таблица
Характеристики процесса диффузии инноваций

Показатель Формула

Суммарные 
продажи

Продажи 
в момент t    
Время 
наступления пика 
продаж                  

Пик продаж
               

Суммарные 
продажи 
к наступлению 
пика продаж

             

Приняв потенциал рынка за единицу, можно преобразовать 
формулу (*) к виду:

                         
В соответствии с моделью Басса процесс распространения 

инноваций описывается логистической кривой, симметричной 
относительно точки Т*, в которой достигается пик продаж.

Эмпирические проверки описанной выше трехпараме-
трической модели Басса, по  данным социологических опро-
сов, показали наличие значительных отклонений прогнозных 
данных от фактических [10]. Кроме того, в этой модели, как 
и в модели Э. Роджерса, не учитывается возможность измене-
ния цены. Необходимость совершенствования модели с целью 
учета неоднородности среды распространения инноваций и су-
щественных факторов, влияющих на процесс диффузии и мо-
гущих служить инструментами управления этим процессом 
и его результатами, привела к созданию обобщенной модели, 
породившей впоследствии ряд модификаций.

Обобщенная модель Басса представляется в виде:
      

где v (А, t) — функция цены и других переменных, влияю-
щих на скорость распространения инновации, представленных 
как элементы вектора A (А= (u, а1, а2,.., аn)) и времени [11].

К факторам, определяющим скорость распространения ин-
новации, относятся:

— относительные преимущества инновации (relative 
advantage) по сравнению с аналогичными продуктами;

— совместимость (compatibility) с  существующими пред-
ставлениями и используемыми продуктами;

— сложность (complexity) понимания и освоения;
— простота апробации (trialability) в тестовом режиме;
— коммуникативность (communicability), то  есть возмож-

ность получения информации о продукте.
Р. Грант в качестве факторов диффузии инноваций указы-

вает также:
— институциональное давление, когда инновация обретает 

статус социальной нормы, выполнение которой позволяет по-
требителю адаптироваться в определенной экономической или 
социальной среде;

— конкурентное давление, то есть опасение снижения кон-
курентоспособности в случае непринятия инновации [12].
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Все перечисленные выше факторы обусловлены объек-
тивными и  воспринимаемыми свойствами инновационного 
продукта, действиями предприятия-новатора, направленными 
на совершенствование продукта и на его информационное со-
провождение, а также реакциями внешней среды.

Диффузная модель Басса отражает принцип усиливаю-
щей обратной связи: число потребителей инновации увели-
чивает количество новых потребителей за счет эффекта ком-
муникации [13].

Л. Л. Делициным [14] была предложена модель распростра-
нения инноваций в  неоднородной социально-экономической 
системе с учетом цен и демографических процессов, постро-
енная на  основе обобщенной модели Басса. В  модели автор 
выделил три группы потенциальных потребителей инновации, 
каждый из которых включает представителей нескольких по-
колений, и  предусмотрел учет демографических процессов 
путем учета рождаемости и смертности в каждом поколении. 
По нашему мнению, для анализа распространения инноваций 
выделение поколений не является принципиально существен-
ным моментом, а для учета изменчивости численности выде-
ленных групп достаточно показателей обновления и  выбы-
тия, сходных по содержанию с аналогичными показателями, 
используемыми в  анализе многих экономических процессов. 
В дальнейшем, не умаляя общности, будем предполагать, что 
процессы изменения численности в равной мере затрагивают 
все выделенные группы участников рынка, то  есть иннова-
ция сама по себе не является фактором изменения потенциала 
и/или мощности выделенных групп.

Показатель совокупной численности участников рынка 
описывается уравнением, то есть потенциал рынка удовлетво-
ряет условиям баланса:

M (t) = X (t) + Y (t) + Z (t),
где:
X (t)  — численность существующих пользователей инно-

вационного продукта;
Y (t) — численность потенциальных пользователей;
Z (t) — численность недоступного подмножества, то есть 

тех участников рынка, которые не используют и не предпола-
гают использовать инновационный продукт.

Система дифференциальных уравнений, описывающих 
поведение выделенных групп участников рынка во времени, 
имеет вид:

 

              

(**)

и должна удовлетворять нелокальным краевым условиям:

 X (0) = 0
Y (0) = 0                                                

Z(0) = l(0)*M(0)

где: l (t) — функция, описывающая динамику прироста по-
тенциала рынка во времени, то есть появление новых потреби- 
телей;

s (t) — функция, описывающая динамику сокращения по-
тенциала рынка, то есть выбытие потребителей;

r (t) — функция риска, отражающая вероятность того, что 
потенциальный потребитель инновации станет ее фактическим 
потребителем, то есть перейдет из группы Y (t) в X (t);

f (u (t), t)  — численность переходов из  «недоступного» 
подмножества в подмножество потенциальных пользователей 
в единицу времени;

u (t) — функция изменения цены во времени, которая мо-
жет рассматриваться в системе как управляющее воздействие.

Дадим теперь интерпретацию уравнений системы (**). 
Изменение мощности группы фактических потребителей фор-
мируется как результат прироста за счет перехода из группы 
участников из  потенциальных потребителей и  естественного 
выбытия. Изменение мощности группы потенциальных потре-
бителей определяется как результат перехода части участников 
в  группу фактических потребителей, естественного выбытия 
и прироста за счет повышения привлекательности инновации, 
обусловленного ценой и иными маркетинговыми факторами. 
Изменение в группе участников, не использующих и не пред-
полагающих использовать инновационный продукт, обуслов-
лено естественным выбытием и  выбытием, которое вызвано 
ростом привлекательности продукта.

Краевые условия отражают предположение, что до  мо-
мента появления инновационного продукта на рынке все его 
участники принадлежат к  третьей группе, динамика числен-
ности которой определяется естественным процессом роста, 
а численность первых двух групп нулевая.

Функция риска, использованная в  модели, определяется 
экономическими и  социально-психологическими факторами, 
включая фактор конкурентной среды, при этом вид функции 
должен учитывать обратную зависимость от потенциала рын-
ка. Например, она может быть представлена в виде:

,

где параметры ρ и λ могут быть вычислены.
Описанный выше вариант обобщенной модели Басса, сфор-

мированный путем обоснованного упрощения и  конкретиза-
ции параметров, используемых в модификации, предложенной 
Л. Л. Делициным, может применяться для управления про-
дажами инновационного продукта на  основе моделирования 
реакции рынка при различных вариантах ценовой стратегии 
предприятия-инноватора, динамических характеристик рынка 
и  реакций конкурентов. Это позволит предприятию-иннова-
тору более точно прогнозировать реакцию рынка на выбран-
ную стратегию ценообразования инновационного продукта 
и планировать получение дохода и прибыли от его реализации 
с учетом потенциала рынка.

Результаты моделирования могут использоваться государ-
ственными органами для планирования экономического разви-
тия и объемов стимулирования инновационной деятельности.
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