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Введение
	Современную экономику характеризуют как экономику знаний, интеллектуальную, или инновационную. Отличительной чертой стал поток инноваций, бурное техническое совершенствование, как в производственной сфере, так и в науке. Такие изменения диктуют новые правила по формированию маркетингового комплекса для продвижения продукции. 
	На сегодняшний день рынок - это высококонкурентная среда, где маркетологи всех компаний задаются вопросом, как выделиться среди конкурентов. Инновационная компания  отличается особым характером деятельности, так как делает упор на освоение, внедрение и использование инноваций. Такая фирма должна максимально точно изучить потребности и возможности покупателя на рынке. Наличие у фирмы товара отличного качества вовсе не говорит о том, что потребительский интерес к нему и к фирме в целом будет продолжительным. Даже лидеры рынка не могут быть уверены в надежности своих позиций. Решением данной проблемы является выведение на рынок уникального товара или услуги, идею которого можно с уверенностью охарактеризовать как что-то новое и не имеющее аналогов. 
Интернет становится мощным каналом продвижения и уже сейчас, с учетом стремительного развития IT-технологий, является перспективной средой для реализации маркетинговых целей. Активное развитие этой отрасли делает маркетинговые комплексы, завязанные на Интернете более актуальными в сравнении с другими. Но главным достоинством является реальная экономия, которая особенно проявляется в условиях риска и неопределенности. Актуальность выбранной для исследования темы определяется необходимостью пересмотра классических инструментов продвижения инновационных товаров и услуг. На актуализацию темы повлияло бурное развитие ИКТ и электронная революция последнего десятилетия. 
	Целью работы является исследование особенностей продвижения инновационной продукции в Интернет - среде для выявления возможностей повышения эффективности использования каналов, а также выбор наиболее подходящих инструментов и методов, осуществления продвижения в рамках Всемирной информационной сети. Для реализации поставленной цели были поставлены следующие задачи:
1) Изучить различные подходы к определению маркетингового комплекса;
2) Дать характеристику «инновации» как товару для продвижения;
3)Выявить отличительные особенности маркетингового комплекса для инновационной услуги.
4) Выделить достоинства и недостатки традиционных методов продвижения;
5) Описать новую для продвижения среду – Интернет;
6) Выявить основные особенности продвижения инновационной продукции в Интернете.
7) Выявить основные каналы продвижения для инновации в Интернете.
Теоретическая основа работы опирается на труды известных специалистов в области маркетинга:  М. Портера, Ж.Ж. Ламбена, Ф. Котлера, Н.Н. Молчанова, К.Л. Келлера и других.  Информационной базой исследования являются данные компаний Росстат, сайты комитетов Администрации Санкт- Петербурга, официальный сайт компании и другие, а также внутренние документы компании ООО «Высота», в которой проходила производственная практика. Также проводилась активная работа с Интернет- источниками, что объясняется спецификой темы. 
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[bookmark: _Toc482720273]1.1 Роль маркетинга,  тенденции развития в современных условиях
	Благодаря активному развитию и широкому внедрению информационных технологий роль маркетинга растёт с каждым годом. Если совсем недавно при принятии решения потребитель больше отталкивался от самого товара, то сейчас на первый план выходит то, как этот товар представлен, как информация о его свойствах донесена до потенциального покупателя, насколько он популяризирован. Сильный маркетинговый комплекс, а не просто производство хорошего продукта является залогом успеха компании, причем не важно, крупная она или только выходит на рынок. Маркетинг имеет ключевую роль на всех стадиях жизненного цикла компании[footnoteRef:1]. [1:  Чернова Д.В, Тенденции развития маркетинговых коммуникаций на рынке товаров и услуг/Электронный журнал, 2015] 

	Осознав значение маркетинга в экономике, а также в прибыльности компании, этот процесс преобразовался в науку. Становление этого научного раздела прошло много этапов начиная с конца ХIХ века. Родиной маркетинга можно назвать США. Благодаря обостренной экономической и политической ситуации того времени возникли предпосылки для развития «философии» предпринимательства, в качестве основных из них можно выделить: жесткое государственное регулирование экономики, экономические кризисы, товарное перенасыщение внутреннего рынка, а также зарождение рынка услуг. Движение товаров от продавца к потребителю стало замедляться. Вследствие отставания спроса от предложения, увеличились диспропорции в имевшейся тогда системе обращения, а также увеличились запросы, касающиеся организации сбыта продукции.[footnoteRef:2] Поэтому так заметно возросла потребность в новых инструментах продвижения, на фоне чего и выросла роль менеджмента, маркетинга и т.п. Таким образом, маркетинговый «образ мышления» стал ответом на хроническое перепроизводство и в дальнейшем распространился на все мировое хозяйство. Изначально маркетинг увязывали лишь с реализацией товаров, но в дальнейшем ограниченность этой трактовки стала очевидна. Основные этапы становления маркетинга представлены в Таблице 1.1.  [2:  Федорович В.А. США. Государство и экономика. - М.: Международные отношения, 2007.
] 







Таблица 1.1
Этапы становления маркетинга
	Период
	Название концепции
	Главная цель
	Основные инструменты
	Характеристика производства
	Соотношение спроса и предложения
	Главный на рынке

	1860-1920 гг.
	Производственная
	Совершенствование производства, максимизация прибыли, рост продаж
	Себестоимость, производительность
	Ограниченный взгляд производителя- продать вне зависимости от желания покупателя
	Спрос превышал предложение
	Производитель

	1920-1930 гг.
	Товарная
	Совершенствование потребительских свойств товара
	Товарная политика
	Широкое применение различных методов воздействия на покупателей для того, чтобы убедить его совершить покупку
	Спрос превышал предложение
	Продавец

	1930-1950 гг.
	Сбытовая
	Интенсификация сбыта товаров за счет коммерческих по продвижению и продаже товаров
	Сбытовая политика
	Развитие сбытовых каналов и создание сбытовой сети
	Предложение превышало спрос
	Покупатель

	1950-1960 гг.
	Маркетинг - часть теории обслуживания
	Достижение сбалансированности высокой ценности услуги и издержек
	Маркетинг-микс, сегментирование, концепция позиционирования 
	Стремление к   максимально возможному качеству услуг
	Предложение превышало спрос
	Покупатель

	1960-1980 гг.
	Традиционный маркетинг
	Удовлетворение нужд и потребностей целевых рынков
	Комплекс маркетинга, исследования потребителей
	Производить то, что можно продать.
	Предложение превышало спрос
	Массовый покупатель

	1980-1995 гг.
	Социально- ответственный маркетинг
	Удовлетворение потребностей целевых рынков при условии сбережения человеческих, материальных, энергетических и других ресурсов, охрана окружающей среды
	Комплекс маркетинга, исследование социальных и экологических последствий от производства и потребления производимых товаров и услуг.
	Производство «правильных» продуктов
	Предложение превышало спрос
	Покупатель

	С 1990 г. По настоящее время
	Информационный маркетинг
	Максимально полное удовлетворение потребностей потребителей
	Возникновение эффективных информационных технологий.
	Производят то, что удовлетворяет потребителей
	Предложение превышает спрос
	Покупатель

	С 1995 г. По настоящее время
	Маркетинг взаимодействия
	Удовлетворение потребностей потребителей, интересов партнеров и государства в их процессе коммерческого и некоммерческого взаимодействия
	Методы координации, интеграция, сетевой анализ, комплекс маркетинга.
	Производят то, что удовлетворяет не только потребителей, но и партнеров по бизнесу
	Предложение превышает спрос
	Равноправие


Источник: Составлено автором с использованием: Багиев Г.Л., Тарасевич В.М., Маркетинг: учебник. - М.: Питер, 2010. - С. 49.
Более качественная информационная база на последних этапах становления маркетинга привела к более полному удовлетворению потребностей потребителя.  Процессы интернационализации и глобализации также затронули и маркетинг и внесли новые способы удовлетворения потребностей и нужд.  Начиная с 1990 происходит адаптация российской экономики, российской общественной и социальной жизни к маркетингу, познание маркетингового инструментария.
	Согласно мнению зарубежных исследователей комплекс маркетинга на сегодняшний день в наибольшей степени используется крупными компаниями (Procter & Gamble, McDonald's, IBM). Некоторые компании создают лишь видимость маркетинговой деятельности: нанимают маркетолога, создают отделы маркетинга, составляют планы или проводят исследования.
	Если говорить о нашей стране, то здесь маркетинг еще только находится на этапе становления. Причиной тому является неэффективность управления на этапе перехода экономики от командно-административной к смешанной и как следствие отказ от некоторых инструментов управления, в том числе от маркетинга.[footnoteRef:3] [3:  Эволюция в маркетинге: этапы, приоритеты, концептуальная база, доминирующая логика // Российский журнал менеджмента. 2006 Т.4.№2.
] 

	Маркетинг - это та сфера, успешность которой обеспечивается скоростью реакции на быстро меняющиеся условия жизни. Современный человек не может представить свой день без мобильных устройств, что не осталось незамеченным опытными маркетологами. Маркетинг будущего базируется на максимальном использовании возможностей смартфонов, планшетов и прочих гаджетов. Они позволят не только наладить прямой контакт между потребителем и компанией, но и мгновенно совершать покупки вне зависимости от того, где находится клиент: дома, на работе или в путешествии. Таким образом, широкое распространение девайсов диктует основные	тенденции в развитии маркетинга.
В США с 2011 года расходы на мобильную рекламу с нуля выросли до 6 млрд. Начиная с 2013 года мобильный трафик значительно обходит компьютерный, что заставляет компании по-другому взглянуть на возможность продвижения своего бренда в сети. На сегодняшний день интернет-магазины имеют не только вебсайт и их мобильные версии, а также предлагают приложения для смартфонов, где пользователи также могут совершать покупки. 43% брендов активно ведут свои сообщества в социальных сетях, 59% поддерживают связь с клиентами через микроблоги (Twitter и Instagram). Более половины компаний платят за рекламу в социальных медиа, а четверть используют рекламу в мобильных приложениях.[footnoteRef:4]
	Тенденции маркетинга будущего связаны с адаптацией на мобильных платформах и максимальным приспособлением маркетинговой деятельности к новой среде. Появление нового, менее затратного способа рекламы и продвижения открыло новую эпоху - эпоху интернет-рекламы. Интернет - это молодой, быстро развивающийся и наиболее эффективный метод рекламы, который позволяет достигать большего эффекта при меньших денежных и временных затратах. На основе развития подобного направления можно выделить следующие тенденции, которые значительнее проявились в последние годы в маркетинге: 
1. Повышенная функциональность социальных сетей, открывающая для маркетологов новые возможности привлечения клиентов путём ведения персональных страниц, групп и пабликов бренда в целом или отдельного продукта. Социальные сети обладают повышенной функциональностью, так, например, во Вконтакте можно не только общаться с друзьями, но и смотреть видео,	бесплатно	прослушивать музыку, делиться отзывами. 
2. Популярность приложений мгновенной отправки сообщений. Стоит отметить, что в 2013 году Павел Дуров презентовал свою инновацию: приложение Telegram, которое обеспечивает полную конфиденциальность информации и безопасность	переписок.
3. В то же время, в противовес желанию о конфиденциальности информации все больше пользователей транслируют свою жизнь онлайн (на современном языке этот процесс называется «стрим», пользователи таких приложений как Snapchat или Periscope имеют возможность показывать свою жизнь в прямом эфире, то есть «стримить»)
4. Возможность совершения моментальной покупки с появлением кнопки «купить». [4:  Маркетинг будущего: основные тенденции развития, 2016
http://koloro.ru/blog/brending-marketing/marketing_buduschego:_osnovnie_tendentsii_razvitia.html
] 

5. Замена текстовых реклам видео-контентом. В то время как популярность длинных постов падает, рекламные ролики все больше завоёвывают её. Размещение видеорекламы на таких сайтах как YouTube отличаются высокой окупаемостью.
6. Увеличение роли пользовательских контентов, где покупатели делятся своим мнением о приобретенном	товаре	 или	оказанной	услуге с другими пользователями. 
7. Персонализация телевизионного контента. Реклама на телевидении продолжает держать уверенные позиции, а для того, чтобы не отстать от Интернет-рекламы, реализует нововведения: контекстная реклама и персонализация изображения.  Контекстная реклама открывает новые возможности для компаний, благодаря тому, что имеет свойство предлагать товар конкретной аудитории (целевой). Причем это свойство может реализовываться даже в телевизионном формате. Выбор рекламной вставки осуществляется по разным критериям: характеристики экрана, социальное положение зрителя, его доходы, а также различные демографические показатели. Персонализация изображения – это еще один шаг на пути к отмене перерывов на рекламу взамен на скрытую рекламу во время просмотра фильма.  Персонализация будет заключаться в том, что разные зрители будут видеть разные марки автомобилей или телефонов. Возможно даже, что некоторые сцены и диалоги тоже будут отличаться[footnoteRef:5]. 
8. Ставка на креативную наружную рекламу. В 2015 году вложения в наружную рекламу упали на четверть, несмотря на то, что именно она способна максимально впечатлить аудиторию. Поэтому рекламщики расширили функциональность и сделали наружную рекламу еще более интерактивной и впечатляющей.
9. Появление новой группы потребителей - подростков поколения Z. Эти подростки росли уже со смартфонами и планшетами, многие из них зарабатывают и поэтому они предъявляют к продуктам другие требования. Поколение Z не верит рекламе, чаще всего покупку они совершают после сравнения рейтинга товаров или прочтения о них отзывов в социальных сетях, а также верят рекомендациям знакомых. Ориентируясь на изменившийся портрет 15-21-летнего потребителя, конкуренция на рынке перерастает в конкуренцию за конкретного потребителя.
10. Развитие искусственного интеллекта (ИИ). Deep learning закладывают новый этап в развитии маркетинга и рекламы. Использования ИИ позволит не только анализировать данные, но и самостоятельно составлять контент. 
11. Появление "умных" магазинов. Так называют магазины, которые оснащены функциями, позволяющими ещё быстрее и удобнее совершать покупки. К ним относятся: интерактивные полки, виртуальные супермаркеты, формат самообслуживания (вместо кассиров), оплата смартфонами (QR- код и NFC-платежи),	виртуальные	примерочные	и	другие.
12. Доставка дронами. Сейчас многие компании для удобства покупателя предоставляют услугу курьерской доставки, но данная услуга доступна далеко не всем людям. [5:  Маркетинг будущего: основные тенденции развития, 2016
http://koloro.ru/blog/brending-marketing/marketing_buduschego:_osnovnie_tendentsii_razvitia.html
] 

	Современного потребителя сложно удивить, все труднее привлечь внимание к конкретному товару или услуге. Традиционные маркетинговые «хитрости» давно известны и большинство из них не дают должного эффекта. Поэтому опираясь на тенденции маркетинга сегодняшнего дня необходим новый взгляд на способы реализации продукции, выход на новые платформы, которые позволили бы управлять потребительским интересом. Модернизированные методы и инструменты должны влиять на выбор покупателя, налаживать контакт с целевой аудиторией и осведомлять потенциальных потребителях о преимуществах товара. Четко продуманная маркетинговая стратегия, учитывающая как этап развития науки, так и все выше перечисленные тенденции, способна обеспечить фирме устойчивость своих рыночных позиций в рамках горизонта планирования. 
[bookmark: _Toc482720274]1.2 Понятие маркетингового комплекса
	В 1964 году Нэл Борден впервые употребил понятие "маркетинг-микс" в своей статье "The Concept of the Marketing Mix". При помощи данной концепции Борден хотел объединить все инструменты маркетинга в одну систему, а также описать каждый из них и составить маркетинговый план по развитию компании. Изначально комплекс состоял из множества элементов: товар, торговая марка, дистрибуция, личные продажи, сервис, упаковка, ценообразование, реклама, продвижение, демонстрация товара, обслуживание, материальная обработка (т.е. складирование и обработка), поиск факторов и анализ данных. В качестве 4 рыночных сил Борден выделял поведение потребителей, государства и конкурентов, а также дистрибуторов торговли.  Позже Е. Джером МакКарти сгруппировал все в удобную для запоминания форму 4 Р, речь о которой пойдет дальше (см. Рис.1.1).
[image: ]
Рис. 1.1 Модель 4Р
Источник: Концепция маркетинг-микс (4Р, 5Р, 7Р)
http://powerbranding.ru/osnovy-marketinga/4p-5p-7p-model/
Также невозможно не упомянуть о еще одном авторе, стоявшем у истоков теории - Теодор Левитт. Чуть ранее, чем Борден, а именно в 1960 г., в своей статье «Маркетинговая близорукость»  он писал, что комплекс маркетинга должен охватывать не только процессы, связанные непосредственно с  товаром, а его задачи должны охватывать более широкий круг вопросов, даже если они находятся за пределами сегмента рынка.
	Маркетинговый комплекс или комплекс маркетинга (marketing-mix) - набор практических мер и инструментов (процессов, функций и объектов)  воздействия на целевой рынок, при помощи которых можно достичь максимального удовлетворения клиентов. Проще говоря, это совокупность поддающихся контролю факторов (переменных), используемых для достижения поставленной цели. Причем цель состоит не только в удовлетворении потенциальных клиентов в рамках целевого рынка, но и в максимизации эффективности деятельности предприятия и повышение воспринимаемой ценности товара компании. Маркетинговый комплекс подразумевает под собой гибкость к изменению внешней среды, быстрое реагирование и адаптацию в новых условиях. В структуру маркетингового комплекса входят все сферы деятельности предприятия: товарная, сфера продвижения продукта, сбытовая, ценовая и кадровая.
	Существует несколько подходов к определению маркетингового комплекса. В данный момент наиболее полной и распространенной является концепция 4 P, в основе которой заложены четыре «координаты» - product, price, promotion, place. Подробнее о четырех группах элементов:
1) Продукт -  ассортимент товаров и услуг, выводимых на рынок. Сюда также включаются их всевозможные характеристики и свойства: цвет, дизайн, качество, эргономика и т.д. В более широком смысле этот элемент  также включает в себя  и товарный знак, упаковку, сервис.
2) Цена - это та сумма, которую покупатель готов отдать за товар. Сюда также входят ценообразование,  ценовые стратегии, скидки, наценки.
3) Продвижение - деятельность компании, направленная на донесение информации о достоинствах товара до аудитории, а также имеющая своей целью убедить в необходимости приобретения  предлагаемого товара. Для этого используются различные методы: личные продажи, выставки, реклама, пиар и т.п. 
4) Место (распространение) - месторасположение торговой точки или деятельность по размещению товара туда, где он станет доступным для покупателей. Сюда входят каналы распределения, логистика, персонал продавца, дистрибуция и т.д.
 	Впоследствии добавили такую необходимую составляющую, как кадры - people. Также на основе этой концепции были построены следующие модели:
· 3С: используется для выработки стратегии компании, включает в себя company, compettors, client;
· 4С (альтернатива 3 С): акцент на покупателя - выделяются его предпочтения (customer needs and wants, сost to the customer, сommunication, сonvenience);
· Модель 6Р: Модель 5Р + Image (имидж, репутация);
· Модель 7Р: Включает в себя 5Р и ещё два элемента, которые в большей степени соответствуют рынкам В2В и рынкам услуг[footnoteRef:6]: process - процесс взаимодействия между потребителем и компанией + physical evidence - физическое окружение. [6:  О. А. Кожушко, И. Чуркин, А. Агеев и др. Интернет-маркетинг и digital-стратегии. Принципы эффективного использования. Новосибирск: РИЦ НГУ, 2015. С.18-20.] 

 	Ф. Котлер также внес public relations (связи с общественностью) и politics (политику). Таким образом, сформировалась модель 7P (см. Рис.1.2), так как, согласно мнению Ф. Котлера, концепция 4Р является лишь тактической схемой. 
[image: ]
Рис.1.2 Модель 7Р
Источник: Концепция маркетинг-микс (4Р, 5Р, 7Р)
http://powerbranding.ru/osnovy-marketinga/4p-5p-7p-model/
Также есть концепции, которые адаптированы под ту или иную отрасль, например, на работу в среде Интернет. Примером такой концепции является концепция сетевого маркетинга, авторами которой являются К. Калянам и Ш. МакИнтар[footnoteRef:7]. Наряду с описанными выше четырьмя компонентами они также выделяют следующие: [7:  The E-Marketing Mix: A Contribution of the E-Tailing Wars, Kirthi Kalyanam, Shelby McIntyre. Department of Marketing Leavey Schiil of Business, Santa Clara University , CA 95053, February 27, 2002] 

- создание сайта и его оформление (дизайн);
- создание службы безопасности;
- служба работы с покупателями;
- сетевое сообщество представляющее собой сетевой форум;
- персонализация;
- защита и безопасность информации.
В итоге получатся предложенный авторами акроним указанной выше концепции:
4 P + 2 P + 2 C + 2 S, где
4 P - товар, цена, место продвижение;
2 P - персонализация и защита;
2 С - служба работы с клиентами (так называемый FAQ);
2 S - создание сайта и службы безопасности.[footnoteRef:8] [8:   Комплекс маркетинга в Интернете. Р. Бурчаков, «Практический маркетинг» № 12 (118), 2006] 

	Данная модель имеет ряд нюансов. Авторы в своей модели не учли различные классификации компаний, занимающихся сетевым маркетингом, которые также  имеют различные цели.  Стоит отметить неточность новых компонентов добавленных в концепцию 4 P, так как они частично уже входят в классическую модель. Ряд этих вопросов не позволяет использовать акроним 4 P на макроуровне. При использовании той или иной модели на практике необходима дополнительная модификация  под конкретный товар.
	В Интернете представлены различные категории бизнеса, которые в разной степени задействуют возможности Интернета для продвижения: для одних компаний продвижение через Интернет-ресурсы является лишь микроэлементом в составе маркетингового комплекса, для других же компаний Интернет проник в весь комплекс. Использование такой разновидности маркетинга можно обусловить следующими факторами:
1) Степень монополизации рынка: чем выше конкуренция на рынке, тем сильнее внедрение интернет-маркетинга в работу компании;
2) Специфичность отрасли в которой действует компания: так, например, чем больше отрасль перекликается со сферой IT, тем проще происходит внедрение маркетинга в устоявшуюся организацию работы фирмы;
3) Уровень инновационности компании;
4) Степень пересечения целевой аудитории компании с аудиторией глобальной сети;
5) Уровень кастомизации продукта/услуги. 
	Несмотря на огромное разнообразие теорий и подходов, необходимо помнить, что это не готовые руководства к действия, а лишь схема, на которую нужно накладывать особенности каждой конкретной компании или ее продукта. Все составляющие элементы маркетинга имеют большое значение для эффективной работы предприятия. При грамотном использовании маркетингового комплекса можно добиться баланса в организационной структуре и синергетического эффекта от взаимодействия всех «Р» или «С», в зависимости от выбранной модели. Создав качественный узнаваемый товар, а также сделав его желанным для покупателя при помощи маркетинга, фирма сможет добиться максимальной выгоды и перспектив для успешного развития и процветания.
Мир не стоит на месте, а вместе с ним меняются условия и возможности маркетинговой деятельности. Взаимоотношения потребителей и производителей на современном рынке напоминают симбиоз, где каждая сторона может извлечь выгоду без вреда другой. Необходимо лишь найти баланс, верно определить ту грань, когда маркетинговый комплекс приносит пользу, а не навязывает то, что не представляет ценности для покупателя. 
Можно сделать вывод, что одним из важнейших этапов составления маркетингового комплекса является выбор правильной концепции маркетинга - 3С, 4Р, 4С, 6Р, 7Р и другие концепции адаптированные под конкретные отрасли. Этот выбор даст понять точный состав элементов, разработка и анализ, которых позволит выявить сильные и слабые места продукта, компенсировать их при помощи грамотной рекламы, а также даст основу для модернизации продукта в будущем.

[bookmark: _Toc482720275]1.3 Характеристика инновационного продукта: нововведение как товар
	Под инновацией чаще всего понимается не просто нововведение, а такое нововведение, которое вызывает наступление неких перемен. Не случайно по латыни novator - обновитель, человек, вносящий и осуществляющий новые, прогрессивные принципы, идеи, приемы в какой либо области деятельности. Аналогично по-английски innovate - вводить новшества, делать нововведения, производить перемены. В английском языке термином innovator  обозначается фирма, создающая новую продукцию или применяющая новую технологию. Стоит отметить, что термин «инновация» трактуется неоднозначно: некоторые ученые под этим термином понимают некий процесс, другие же результат процесса, но в рамках данной работы будет рассматриваться полисемия двух этих значений. 
Ниже приведены лишь некоторые определения этого термина.
Таблица 1.2.
Различные определения инноваций
	Источник
	Год
	Определение
	Форма

	Руководство Фраскати - новая редакция документа, принятого ОЭСР в 1993 г. в итальянском городе Фраскати
	1996
	Инновация определяется как конечный результат инновационной деятельности, получивший воплощение в виде нового или усовершенствованного продукта, внедряемого на рынке, нового или усовершенствованного технологического процесса, используемого в практической деятельности, либо в новом подходе к социальным услугам.
	Конечный результат

	Бездудный Ф.Ф., Смирнова Г.А., Нечаева О.Д. Сущность понятия инноваций и его классификация/Инновации.№ 2-3, 1998, с. 8.
	1998
	Процесс реализации новой идеи в любой сфере жизнедеятельности человека, способствующей удовлетворению существующей потребности на рынке и приносящий экономический эффект
	Процесс

	Ершова И. В., Иванова Т. М. Предпринимательское право: Учеб. пособие. М.: Юриспруденция, 1999. С. 251; Российское предпринимательское право: Учеб. / Отв. ред. И. В. Ершова, Г. Д. Отнюкова. М.: ТК "Велби"; Проспект, 2006. С. 770 - 774. <6> См.: Грибанов Д. В. Ресурсы и правовое регулирование инновационной экономики // Российский юридический журнал. 2010. N 4. С. 144 - 155.

	1999
	Объект правоотношения, отличающийся своим нематериальным содержанием и представляющий собой полезное знание, существующее в виде организованного процесса или продукции . При этом автор выявляет следующие признаки инноваций: 1) новизна; 2) направленность на конкретное преобразование; 3) связь с интеллектуальной деятельностью; 4) производственная применимость; 5) коммерческая реализуемость; 6) получение экономической выгоды или создание условий для ее получения; 7) эффективность

	Объект правоотношений

	Минниханов Р.Н., Алексеев В.В., Файзрахманов Д.И., Сагдиев М.А. Инновационный менеджмент в АПК: Учеб. Пособие для студентов вузов,М.:МСХА, 2003, с. 13.
	2003
	Конечный результат научного исследования или открытия, качественно отличный от предшествующего аналога и внедренный в производство. Понятие инновации применяется ко всем новшествам в организационной, производственной и прочих сферах деятельности, к любым усовершенствованиям, обеспечивающим снижение затрат
	Конечный результат

	Завлин П.Н. Основы инновационного менеджмента,М.:Экономика, 2004, с. 6.
	2004
	Вовлечение в экономический оборот результатов интеллектуальной деятельности, содержащих новые, в том числе научные, знания с целью удовлетворения общественных потребностей и (или) получения прибыли.»[footnoteRef:9] [9: 
] 

	Процесс

	Федеральный закон от 26 июля 2006 г. N 135-ФЗ "О защите конкуренции" (в ред. от 27 декабря 2009 г. N 379-ФЗ) // СЗ РФ. 2006. N 31 (ч. 1). Ст. 3434.

	2006
	Под инновационной деятельностью понимается деятельность, приводящая к созданию нового невзаимозаменяемого товара или нового взаимозаменяемого товара при снижении расходов на его производство и (или) улучшении его качества

	Дается определение только инновационной деятельности

	ст. 2 Закона Челябинской области от 26 мая 2005 г. N 383-ЗО "О стимулировании инновационной деятельности в Челябинской области" (в ред. от 29 октября 2009 г.) // Южноуральская панорама. 2005. N 100. 9 июня. <12> См.: ст. 2 Закона Республики Ингушетия от 7 декабря 2010 г. N 58-РЗ "Об инновационной деятельности в Республике Ингушетия" // Ингушетия. 2010. N 211 - 212. 18 дек. <13> См.: ст. 2 Закона Краснодарского края от 5 апреля 2010 г. N 1946-КЗ "О государственной поддержке инновационной деятельности в Краснодарском крае" (в ред. от 1 марта 2011 г.) // Кубанские новости. 2010. N 57. 8 апр.

	2010
	Конечный результат инновационной деятельности , как результат научного, интеллектуального труда, получивший воплощение в виде нового или усовершенствованного продукта, процесса, обладающего коммерческим потенциалом, как конечный результат инновационной деятельности (товар, технология, работа, услуга), обладающий новизной, полезностью и (или) социальной значимостью, используемый в практической деятельности

	Конечный результат

	ст. 2 Закона Алтайского края от 14 сентября 2006 г. N 95-ЗС "Об инновационной деятельности в Алтайском крае" (в ред. от 3 сентября 2010 г.) // Алтайская правда. 2006. N 294 - 295. 20 сент. <16> См.: ст. 5 Закона Брянской области от 15 июня 2007 г. N 83-З "Об инновационной деятельности в Брянской области" (в ред. от 7 декабря 2010 г.) // Брянский рабочий. 2007. N 91 - 93. 22 июня.

	2010
	Результаты научно-технических работ, реализуемые на рынке , товары, технологии, услуги, которые приобретают новое качество на основе применения научных знаний с целью придания им принципиально улучшенных характеристик. То есть в понимании региональных законов объекты инновационной деятельности - это вовсе не результаты интеллектуальной деятельности сами по себе, а товары, технологии, услуги, которые приобретают новое качество благодаря таким результатам интеллектуальной деятельности. В связи с этим полагаем, что понятие "объект инновационной деятельности" шире понятия "инновация" и что объекты инновационной деятельности создаются на основе инноваций

	Результат


Источник: Составлено автором
С течением времени можно заметить, как определения термина становятся более узкими. Стоит отметить, что инновационный маркетинг имеет три направления, согласно теории Герхарда Менша. Первое - маркетинг нового продукта, второе - модернизация уже существующего товара, а также, так называемые «псевдоинновации» (никаких реальных инноваций не содержит, чистый маркетинг). Наряду с научно- технической новизной инновационный продукт имеет и другие свойства, отличающие его от классических продуктов:
1) Продукт должен быть уникальным, плохо осязаемым до момента поступления в эксплуатацию;
2) Необходимо наличие авторства, которое определяет персонифицированность продукции, обусловленную талантом, уровнем знаний и имеющимся опытом у создателя;
3) Нововведение формирует новую потребность. Наличие барьеров на первых этапах внедрения инновационной продукции, ее непринятие и даже отвержение говорит о том, что потребность, которую удовлетворяет этот товар, еще не осознана;
4) Производственная применимость;
5) Коммерческая реализуемость.
	Австрийский ученый И. Шумпетер выделял пять типичных изменений, результат которых принято считать инновацией: 
1. использование новой техники, новых технологических процессов или нового рыночного обеспечения производства (купля - продажа);
2. внедрение продукции с новыми свойствами;
3. использование нового сырья;
4. изменения в организации производства и его материально-технического обеспечения;
5. появление новых рынков сбыта.
Характеризовать такой товар необходимо по четырем группам критериев, которые в совокупности образуют среднюю потребительскую стоимость товара
1. Критерии указывающие на предназначение товара, дающие понять какие потребности	он удовлетворяет;
2. Вторая группа критериев указывает на физические свойства инновации, такие как размер, качество,	упаковка	и	т.д;
3. Критерии следующей группы дополняют потребительскую стоимость товара: к	ним относятся	цена,	послепродажный	сервис	и	т.д.;
4. Что касается четвёртой группы критериев, то при помощи них товар характеризуется со стороны потребителя. При этом в учёт берутся личностные особенности потребителя, необходимые для позиционирования товара на рынке.
Говоря об инновациях не стоит забывать, что это понятие намного шире и охватывает не только нововведения в виде продукта, но также новые технологические процессы, улучшенные методы продаж или новые организационные методы в деловой практике и т.д.
 	«У бизнеса есть только две основные функции: маркетинг и инновации.  Маркетинг и инновации создают результаты.  Все остальное – затраты» - утверждал П. Ф. Друкер[footnoteRef:10]. Успех на рынке инновационной продукции обеспечивается только при условии коммерциализации процессов ее создания и освоения[footnoteRef:11]. [10:  Peter F. Drucker. The Practice of Management, 1954 / Цит.  по: Кумар, Н. ]  [11:  Короткова Т. Л. Коммерциализация и маркетинг инноваций: монография/ Т.Л. Короткова, А.В. Власов: Креативная экономика, 2012. С. 168 ] 

	Основной целью инноваций являются изменения, которые приводят к положительным результатам. При этом изменения могут быть не только в производственной сфере и касаться экономических процессов. Они также могут быть осуществлены в других сферах работы предприятия: технической, социальной, организационной и даже касаться дизайнерского аспекта. Не стоит забывать, что в любой деятельности не обойтись без "подводных камней". Стоит отметить, что нововведения в любой сфере влекут за собой значительные риски. Маркетинговая деятельность не является исключением. При осуществлении преобразований необходимо сохранять баланс между существующими процессами и нововведениям. Так, например, увеличение производительности никак не должно сказаться в худшую сторону на качестве продукта.
	За последние годы произошли значительные изменения в развитии бизнеса. Высокая конкуренция и перенасыщенность однотипными товарами - основные тенденции современного рынка, которые приводят к его нестабильности. Разработка маркетингового комплекса для воплощения в жизнь определенных инновационных концепций - дело трудоемкое и требующее больших затрат времени, но в случае хороших результатов позволяет достигнуть повышения уровня рентабельности, конкурентоспособности, а также выйти на новые	сегменты	и	даже рынки.
	Маркетинг инноваций включает в себя различные мероприятия, направленные на анализ и стратегическое планирование. Важной концепцией является	исследование рынка. В общих чертах, инновационная деятельности включает в себя: 
- Создание абсолютно нового продукта или улучшение уже существующего;
- Внедрение новых технологий для производства или обработки продукции;
- Налаживание взаимоотношений с новыми поставщиками продукции;
- Повышение прибыльности компании путём снижения уровня потребления ресурсов,	сырья	и	материалов;
- Появление новых конкурентных преимуществ основанных на нововведении.
	При работе с инновационным продуктом возникают сложности не только в плане психологических барьеров восприятия у потенциальных потребителей, но также сам продавец сталкивается с трудностями правильной подачи товара на рынок. Поэтому необходимо с осторожностью презентовать инновации. 
[bookmark: _Toc482720276]1.4 Особенности продвижения инноваций.
	Понятие «маркетинг инноваций» появилось относительно недавно. Его появлению способствовало развитие высоких технологий. Абсолютно новая или усовершенствованная продукция наряду с другой, более классической, должна беспрепятственно внедряться на рынок.
Маркетинг инноваций – это тип хозяйственно-производственной деятельности компании  на рынке нововведений, которая направлена на формирование или выявление спроса с целью максимального удовлетворения потребностей покупателя, а также контроль над инновациями и активное влияние на рынок путем внедрения новых товаров. Данный вид деятельности базируется на использовании новых идей касательно товаров, услуг и технологий, которые наиболее сильно способствуют достижению целей фирмы и отдельных лиц.
	Маркетинг инноваций и инновационный маркетинг понятия очень близкие, но не тождественные. Специфику маркетинга инноваций характеризуют В.Д. Секерин и С.А. Авраменко, показывая его отличие от маркетинга традиционных продуктов[footnoteRef:12]. Разница заключается лишь в том, что маркетинг инноваций наряду с альтернативными каналами использует традиционные широко известные маркетинговые инструменты, успешно применяемые при выведении на рынок «старых» товаров, в то время как инновационный маркетинг  предполагает использование новых маркетинговых технологий. Сама деятельность строится на принципиально новых подходах к продвижению, отличных от классических. Но как и при маркетинге инноваций таким образом возможно продвижение и новой, и старой продукции.   Дальнейший материал изложен при допущении, что под понятием «маркетинг инноваций» и «инновационный маркетинг» понимается одно и то же. Инновационный маркетинг на сегодняшний день имеет довольно слабую специфику и не обладает  слишком явными особенностями по сравнению с маркетинговым комплексом другого товара или услуги. Тем не менее, можно отметить некоторые инструменты и методы регулирования характерные только этой области, продиктованные особенностями площадки и представленной на ней продукции.  [12:  Секерин В. Д., С.А. Авраменко: Стратегия инновационного маркетинга на промышленном рынке//Материалы конференции “Управление в технических, эргатических, организационных и сетевых системах», 2012] 

Среди особенностей, обобщив информацию с различных источников можно выделить:
1) Превалирование предложения инноваций над спросом. Можно охарактеризовать это как «рынок продавца», где он пытается убедить покупателя в необходимости и целесообразности приобретения предлагаемого им продукта;
2) Глобальный характер рынка;
3) Наличие высоких барьеров восприятия инновационных продуктов;
4) Емкость рынка напрямую зависит от состояния экономики в текущий момент, ее активности на микро- и макро- уровне;
5) Чаще всего инновационные продукты не подходят для массового потребления, поэтому приобретаются профессионалами или новаторами. При общении с ними важную роль играет компетентность продавца.
6) Данный рынок отличается большим разнообразием товаров, купля-продажа которых отличается особенностью, что конечный результат может использоваться как покупателем, так и продавцом.
7) Такие субъекты рынка, как лаборатории, бизнес-инкубаторы, технопарки и научно-исследовательские центры вынуждены выполнять несвойственные для них функции по причине недостаточной развитости рынка инноваций и отсутствия налаженных коммуникаций на этом рынке. 
Примеры реализации инновационного маркетинга: 
- Немецкая компания Eisman распространяла замороженные полуфабрикаты, используя торговых агентов, которые ходили по домам предлагая продукцию, за что получали комиссионные[footnoteRef:13]; [13:  Полянская И.Л., Карпушенко П.Б. Журнал «маркетинг в России и за рубежом» №6, 2005] 

- Производитель чая «Ahmad Tea» совместно с Британским советом и Российской Государственной Библиотекой проводит в Москве «литературные чаепития»;
- В 2009 году на американском рынке алкогольных напитков премиум класса появился новый напиток - черный пряный ром «Kraken», логотипом, символом  и названием которого стало мифическое морское чудовище гигантских размеров со множеством щупалец. Представление этого рома на рынке инновационно: стойка с ромом оформляется в виде щупалец морского чудовища, удерживающего бутылку с ромом своими присосками, в коробку с ромом вкладываются чернила, перо для письма и журнал;
- Компании Samsung устроила следующую инновационную акцию: разместила в центре вокзала стенд со смартфоном Samsung Galaxy S4, обладающий функцией отслеживания взгляда. Каждому, кто окажется способным простоять 60 минут, не отрывая взгляд, будет подарен этот смартфон[footnoteRef:14]. [14:  О. В. Михайлюк «О специфике маркетинга инноваций и инновационного маркетинга»
http://pglu.ru/upload/iblock/354/uch_2014_xii_07.pdf] 

	Маркетинг инноваций -относительно новое направление, большинство компаний действуют «на ощупь», когда выводят свои нововведения на рынок. Совершенствуя свои продукты, компания не должна забывать о модернизации своих маркетинговых коммуникаций. Зачастую, компании не имеют возможности разработать инновационный продукт и в таких случаях можно сделать ставку на инновационный маркетинг, то есть по-новому представить уже имеющийся продукт. Таким образом, становится понятна разница между маркетингом инноваций (представление рынку нового товара) и инновационным маркетингом (использование новых инструментов и методов для продвижения существующего продукта).  
[bookmark: _Toc482720277]1.5 Традиционные и современные методы продвижения продукции, сравнение методов.
	Методы продвижения - это различные приемы, а также инструменты маркетинга, которые  применяются для достижения маркетинговой цели, то есть продвижения продукции. Продвижением принято считать любую форму распространения информации о продуктах и услугах, предлагаемых фирмой, включающую в себя различные решения, используемые для налаживания связей между производителем и потребителем.  При  помощи передачи информации фирма сообщает, убеждает, а также напоминает покупателям о товарах, услугах, идеях и т.п. К наиболее часто практикуемым методам коммуникации или так называемым традиционным методам продвижения относятся (см. Рис. 1.3):
- личные или персональные продажи;
- реклама;
- стимулирование сбыта;
- прямой маркетинг (директ-маркетинг);
- связи с общественностью (PR).
Также некоторые маркетологи в качестве инструментов продвижения выделяют спонсорство.
[image: ]
Рис. 1.3. Основные средства воздействия в комплексе маркетинговых коммуникаций
Источник: Комплекс маркетинговых коммуникаций, 2013
http://www.marketing.spb.ru/read/article/a44.htm
Личные продажи
	Один из древнейших видов торговли, который объединяет в себе множество преимуществ других методов. При продвижении многих продуктов наиболее эффективным методом остаются личные продажи. Если вы занимаетесь продвижением сложного продукта, например, IT-технологии, то лишь компетентный и профессиональный продавец, который досконально знаком с продуктом, сможет правильно его представить. Ф. Котлер даже выделяет соответствующие три основных элемента личных продаж: профессионализм, ведение переговоров и маркетинг партнерских отношений.  Также в момент выхода на рынок, когда ваша компания никому неизвестна, наиболее целесообразным будет использование личных продаж,  которые смогут обеспечить больший уровень доверия к бренду и помогут завоевать большую долю рынка. Именно этот метод является ключевым элементом маркетингового комплекса. Особенно стоит отметить его эффективность на этапе принятия покупателем решения о покупке: потребитель еще сомневается, и использование личных продаж поможет до конца сформировать предпочтения и убедить в необходимости приобретения. Но в связи с быстрым развитием маркетинговой науки роль продавца значительно меняется. Если в стратегическом маркетинге их роль возрастает, то при решении легких задач целесообразнее использовать другие методы коммуникации. В качестве основных функций продавца можно выделить:
1) Продажа. На этом этапе продавцу необходимо выявить потенциальных покупателей, и выбрать целевых потребителей, далее наладить контакты и вести переговоры, целью которых является сама сделка;
2) Обслуживание. Сюда входят все этапы сервиса, начиная с консультации и заканчивая послепродажным обслуживанием;
3) Сбор необходимой информации. Для этого необходимо проводить маркетинговые исследования, исследования рынка, различного рода наблюдения, мониторинг деятельности конкурентов, анализ полученной информации и т.д.
Таким образом, можно сделать вывод, что важнейшей функцией продавца остается удовлетворение потребности в двусторонней коммуникации. У потребителя часто возникают вопросы относительно того, как адаптировать товар под свои запросы, и в таком случае помощь торгового персонала необходима. 
Реклама
Особое место в коммуникационной политике принадлежит рекламе. Такое положение этот метод получил благодаря тому, что выполняет одну из самых труднореализуемых задач - формирование и стимулирование спроса. В развитых странах расходы на рекламу растут с каждым годом, а также растут и доходы. В 2015 году объём рынка интернет-рекламы в США вырос на 20,4% по сравнению с предыдущим годом и достиг $59,6 млрд. Начиная с 2010 года, заметную роль в них стал играть мобильный сегмент (см. Рис. 1.4):
[image: http://searchenginesru.s3.amazonaws.com/pics13/iab-us-digital-ad-revenues-2005-2015-768x474.png]
Рис. 1.4. Диаграмма роста доходов от интернет-рекламы за период с 2005 по 2015 год.
Источник: IAB: объем рынка Интернет- рекламы США достиг 59,6 млрд. долл. В 2015 году.
https://www.searchengines.ru/iab_obyem_rynka.html
Реклама - один из наиболее ярких и динамичных инструментов маркетинга. Этот метод продвижения направлен на распространение информации, передаваемой через СМИ. 
Существует много различных определений термина "реклама":
"Реклама - это неличная форма коммуникации, осуществляемая посредством платных средств распространения информации, с четко указанными источниками финансирования".[footnoteRef:15] [15:  Котлер Ф. Маркетинг менеджмент. Экспресс-курс 2-е издание/Перевод с англ. под ред. Божук С.Г.  СПб.: Питер, 2006- С.464] 

Ламбен Ж.-Ж.: «Реклама - это средство коммуникации, позволяющее фирме передать сообщение потенциальным покупателям, прямой контакт с которыми не установлен. Прибегая к рекламе, фирма создает имидж марки и формирует капитал известности у конечных потребителей, добиваясь сотрудничества со стороны торговцев. Реклама - основной инструмент коммуникационной стратегии втягивания, подобно торговому персоналу для стратегии вталкивания».
Гермогенова Л. Ю.: «Реклама - это диалог между продавцом и потребителем, где продавец выражает свои намерения через рекламные средства, а потребитель - заинтересованностью в данном товаре. Если интерес покупателя не проявился, значит, диалог не состоялся, а цель рекламодателем не достигнута».[footnoteRef:16] [16:  Реклама как средство продвижения товара
http://www.strategplann.ru/maloe-predprijatie/reklama-kak-sredstvo-prodvizhenija-tovara.html] 

Реклама объединяет в себе различные меры воздействия на потребителя: правовые, экономические, психологические и прочие. Используя все это, реклама воздействует на покупателя, доносит до него информацию  о свойствах товара - качестве, цене, достоинствах в сравнении с конкурентами и др. Целью использования рекламы является стимулирование спроса на товар, а также активизация деятельности торговцев, как  оптовых, так и розничных. Распространение рекламы возможно в различных формах: обращение в прессе, печатная реклама, средства вещания, наружная реклама, адресная рассылка и реклама на листах продажи. У каждого из этих методов есть свои достоинства и недостатки, но до сих пор реклама на телевидении лидирует по многим пунктам. Из плюсов данного метода: большой охват, в том числе удаленных друг от друга рынков, создает благоприятное отношение к бренду и его товарам, повышает уровень информированности потребителей, создает предпосылки для использования других методов продвижения. Основной недостаток рекламы - это ее стандартизированность. Так, например, реклама молодежной одежды, размещенная в женском журнале, не представляет интереса для аудитории старшего возраста. Также высокая стоимость трансляции приводит к сокращению продолжительности рекламного ролика, что уменьшает ее уровень информативности, и, наконец, перенасыщенность рекламой СМИ приводит к тому, что она перестает восприниматься аудиторией.
Стимулирование сбыта
В экономической литературе стимулирование сбыта также часто называют "содействие продажам", " поддержка сбыта". В основе данного метода лежит краткосрочное увеличение продаж путем предоставления покупателю различных выгод: скидок, конкурсов, розыгрышей, лотерей, ценных призов и подарков, бесплатных образцов, премий, компенсаций, купонов, низких процентов по предоставляемому кредиту и пр. Если реклама побуждает к приобретению товара, то стимулирование сбыта скорее поощряет. Однако данный метод имеет явные недостатки- кратковременный эффект и наличие скрытых издержек. 
Прямой маркетинг
Прямой маркетинг - это коммуникации с конкретным покупателем, для получения немедленного отклика.
К прямому маркетингу относят:
1) Маркетинг по почте. Потенциальным клиентам рассылается информация о продукте путем почтовых отправлений;
2) Маркетинг по каталогам. Каталоги высылаются лишь выбранным клиентам, либо распространяются в торговых залах;
3) Телемаркетинг. Используется телефонная связь;
4) Телевизионный маркетинг. В качестве примере можно привести различные телеканалы для продаж на дому ("Телемагазин");
5) Электронная торговля.[footnoteRef:17]  [17:  Реклама как средство продвижения товара
http://www.strategplann.ru/maloe-predprijatie/reklama-kak-sredstvo-prodvizhenija-tovara.html] 

Связи с общественностью (PR)
Главной задачей данного метода является популяризация товара. К данному методу относят: семинары, каталог компании, публикации, выступления и другие способы распространения информации через СМИ. Также в список задач входит:
1) Мониторинг общественного мнения (определение уровня доверия к бренду)
2)Запуск новых товаров компании
3) Формирование общественного мнения.
4) Защита компании и реактивная корректировка курса в кризисных ситуациях
Не стоит забывать, что пиар также бывает "черным". Однако, не зря существует выражение "плохой рекламы не бывает", многие компании делают ставку именно на скандальную репутацию и даже такой вид пиара им на руку.
Спонсорство
Спонсорство - в рекламе это выделения, как правило, юридическими лицами (спонсорами)  средств для спонсируемого предприятия, с целью оказать финансовую поддержку распространению  информации рекламного характера о своей продукции, услугах или о самой организации. Несмотря на очевидную пользу этого метода, многие компании относятся с недоверием к такому варианту, так как эффект от использования может быть непредсказуем в связи со специфическими рисками, а также возложенной на компанию ответственностью.
	В последнее время все чаще фирмы прибегают к нетрадиционному маркетингу, также именуемому "партизанским".  Методы и мероприятия, используемые  при такой разновидности маркетинга, часто носят провокационный или даже скандальный и выходят за рамки общепринятых способов. Но при этом подобные акции оказывают максимальный эффект на потребителя, оставляют неизгладимое впечатление за счет того, что застают покупателя врасплох. В качестве примера можно привести скамейки в Окленде, Новая Зеландия. Магазин модной одежды Superette в период распродажи летней одежды размещал свою рекламу на бедрах прохожих: стоило только посидеть на специальных плитах как маркетинговое сообщение оставалось на ногах людей. Также в качестве примера можно привести рекламную идею компании "Mr. Proper"- прохожие непременно отметят более белую полосу на пешеходном переходе, на которой есть логотип компании.
Самые распространенные виды партизанского маркетинга
- вирусный маркетинг; главная идея заключается в личном распространении рекомендаций внутри определенной группы.
 -скрытый маркетинг; суть состоит в том, что необходимо оказывать влияние на потребителя так, чтобы он не догадывался о каком-либо воздействии на его чувства и эмоции. Такую рекламу можно увидеть в клипах, фильмах и сериалах. Например, известный актер Джеки Чан в своих фильмах водит исключительно автомобили одной марки - Mitsubishi, а секретный агент Джеймс Бонд предпочитает BMW.
Таблица 1.3
Сравнительная таблица традиционных методов продвижения
	Критерий/ Метод
	Личные продажи
	Реклама
	Стимулирование сбыта
	Прямой маркетинг
	PR

	Обратная связь
	+
	-
	Возможны отзывы покупателей на проводимые мероприятия
	+
	+

	Наличие скрытых издержек
	Высокий уровень оборотных издержек
	Наличие издержек, не приносящих результат
	+
	-
	-

	Длительность действия
	Длительный эффект
	Зависит от рекламного бюджета. Многократный эффект
	Кратковременный эффект
	Кратковременный эффект
	Стремится поддержать политику постоянного присутствия

	Стоимость
	Самый дорогой метод (ЗП представителей, расходы личного времени и т.д.)
	Дорого
	Относительно недорого
	Достаточно высокая стоимость одного директ-обращения
	Размер зависит от выбора PR-акции

	Контактная аудитория
	Определенные лица в организациях (руководители и менеджеры высшего управленческого звена) и группы закупки в организациях (участники процесса принятия решения о покупке)

	Массовая аудитория
	Определенные группы людей (участники сбытового процесса) и массовая аудитория (конечные потребители)

	Целевая аудитория, потенциальные покупатели
	Целевая общественность, часть которой может и не быть потенциальными потребителями


	Индивидуаль-ный подход к потребителю
	+
	Стандартизированность рекламного сообщения
	-
	В зависимости от применяемого метода
	-

	Главная цель
	Информация, заключение сделок
	Побуждение клиента к покупке, обеспечение высокой осведомленности
	Подтолкнуть потребителей или участников торговли к немедленным действиям
	Планируемая ответная реакция покупателя, выраженная в покупке товара
	Положительная репутация фирмы

	Измерение успеха
	Сравнительно легко
	Сравнительно трудно
	Частично возможно
	Сравнительно легко
	Вряд ли возможно

	Условия применения/ сфера применения
	- Товар приобретается нечасто
- Покупатели сконцентрированы на небольшой территории
- Небольшая фирма
- Высокие цены на продукцию

	- Достаточные средства для рекламы
- Использование на рынках, где разные классы товаров борются за одних и тех же потребителей
	Возможно применение в любой сфере
	Подходит для предложений на рынке В2В.
	Сильно монополизированный рынок.


Источник: Составлено автором
Проанализировав сводную таблицу, можно сделать вывод, что для продвижения инноваций (необходимо также учитывать особенности конкретного товара/услуги для продвижения) наиболее подходящим методом являются персональные продажи, однако не каждая компания может позволить себе столь дорогостоящий метод. Паблик рилейшнз больше подходят для общего поддержания имиджа компания, нежели для продвижения конкретного метода. Прямой маркетинг для продвижения инноваций можно использовать в рамках рынка В2В, а остальные маркетинговые коммуникации в силу тех или иных причин не обеспечат необходимый уровень эффективности маркетингового продвижения.
	В современном мире главный двигатель торговли - великий и глобальный Интернет. Когда традиционные методы продвижения не могут обеспечить ожидаемый эффект, маркетологи используют более современные инструменты. Несмотря на молодость эта среда является наиболее динамично развивающейся. Понятие интернет маркетинга зародилось в конце 90-х годов, когда текстовые сайты стали содержать информацию о предлагаемых для продажи товарах. Сейчас интернет-маркетинг или как его еще называют онлайн- маркетинг (веб- маркетинг) стал полноценным каналом прямого маркетинга или каналом продвижения. Способствовало такому развитию новые тенденции в бизнесе, среди которых как наиболее важную можно выделить появление электронной коммерции.
	Использование интернет-маркетинга базируется на той же стратегии, которая используется при продвижения через радио, телевидение, путем почтовых рассылок, рекламы в газетах и журналах, но здесь маркетинговая стратегия реализуется в Интернет среде. При этом такой способ продвижения обладает преимуществами традиционных каналов (PR, стимулирование сбыта и т.д.) и даже избавлен от некоторых их недостатков. Тем не менее, характер этой среды весьма специфичен.
Из главных преимуществ можно выделить:
1) Возможность измерения эффективности;
2) Направленное воздействие на целевую аудиторию;
3) Быстрота действий;
4) Воздействие на большую аудиторию;
5) Низкая стоимость.
Существует пять основных каналов продвижения товаров в Интернете:
1) Type In, трафик – это пользователи, которые пришли на ваш сайт, напрямую вбив в адресной строке браузера доменное имя. Высокий уровень type-in показателя свидетельствует о высокой лояльности. 
Плюс: аудитория уже подготовлена, заинтересовавшись, посетитель заходит уже с мыслью приобрести.  
Минус: несмотря на эффективность этого канала и большую роль в продвижении через Интернет, по сути его характер больше соответствует оффлайн-рекламе. 
2) SEO (Search Engine Optimisation), поисковая оптимизация – комплекс мер, способов и методов по внутренней и внешней оптимизации для поднятия позиций сайта в списке результатах найденных по поисковому запросу. 
 Плюс: наиболее стратегически ценный канал, так как самостоятельно генерирует аудиторию, которую можно охарактеризовать как «горячие клиенты». Это те люди, которые целенаправленно вводили запрос с целью найти то, что им нужно и приобрести. 
Минус : неизбежны высокие риски, связанные с ограниченным бюджетом для приобретения ссылок. Нельзя делать акцент лишь на SEO, так как постоянно создаются новые алгоритмы для повышения позиций сайта, но как часть системы продвижения этот канал очень эффективен
3) SMM (Social Media Matketing) -  способ продвижения  товаров и услуг, а также процесс привлечения трафика через социальные платформы, к которым относятся: форумы, социальные сети, блоги и другие медиа-каналы. Более точной аббревиатурой  является SMP, в которой слово Marketing изменено на Promotion, так как изначально оно подразумевается под маркетингом. 
Плюс: Преимуществом данного канала является уже готовое объединение людей по интересам, то есть уже сформировавшаяся ЦА. 
Минус: Прежде всего, работая с клиентами из социальных сетей необходимо делать акцент на актуализацию спроса, так как даже несмотря на интересное и выгодное для них предложение они, скорее всего, не совершат покупку сейчас. 
4) WOMM (World of Mouth Marketing) или SEM (Social Engineering Marketing). Есть много разных названий этого канала «маркетинг из уст в уста», «сарафанное радио». Именно так называют неформальные способы передачи информации при личном общении, либо передача новостей. Передача информации о продукте или услуге может осуществляться как в устной, так и в письменной форме, а также возможна отправка почтового сообщения или же обсуждение на форуме между удовлетворенными покупателями. Один из самых известных способов продвижения в рамках данного канала продвижения - вирусный маркетинг. Данный вид продвижения предполагает съемку интересного развлекательного ролика и размещения его в сети Интернет. Данный метод продвижения основан на положении о том, что люди любят делиться с друзьями и близкими тем, что вызвало у них положительные эмоции.  Вирусный маркетинг можно использовать для разных целей: продвижение срочной акции, поддержка ценности бренда, повышение уровня узнаваемости в обществе[footnoteRef:18]. Вирусный маркетинг использует методы воздействия, провоцирующие заинтересованность слушателя или зрителя, предполагая, что эта заинтересованность побудит их передать полученную информацию знакомым людям. Данный канал продвижения наиболее сильно использует современные возможности социальных сетей и дружеских контактов. Предоставляемые видеосервисами и блогосферами услуги также часто служат для вирусного распространения.[footnoteRef:19] Наибольший толчок для развития этого направления дало появление многочисленных социальных сетей, таких как Вконтакте, Facebook, Instagram, YouTube, Одноклассники, Twitter и	других.
Плюс:  Одно из главных достоинств – это бесплатная форма рекламы.  Опытные маркетологи  зачастую используют авторитет лидеров мнений для того, чтобы распространить информацию о своем продукте.  Также большим плюсом является то, что обычно люди общающиеся между собой в 80% относятся к одной и той же социальной группе, а значит и интересуются товарами той же ценовой категории, то есть взаимодействие происходит на более персонифицированном уровне, нежели при использовании традиционных каналов.  К такому виду рекламы «свежая» аудитория относится с наибольшем доверием, так как распространитель чаще всего не преследует личных целей и выгоды.
Минус: Опытные маркетологи  зачастую используют авторитет лидеров мнений для того, чтобы распространить информацию о своем продукте, но заинтересовавшийся покупатель не может быть уверен в том,  что «честная» рекомендация не была проплачена. Подобный способ привлекает много новой аудитории, которую сложно контролировать и как следствие удерживать для дальнейших продаж. Необходимо заранее продумывать последствия такой рекламы: коммерческое предложение должно быть максимально простым и понятным. Решением из этого затруднительного положения является подписка на рассылку.  [18:   Пять основных каналов продвижения в Интернете, 2012
http://salesgeneration.ru/blog/other/pyat-osnovnyih-kanalov-prodvizheniya-v-internete/]  [19:  Брайан Халлиган. Маркетинг в Интернете: как привлечь клиентов с помощью Google/audible.com/ социальных сетей и блогов, 2010, с 256] 

5) Advertising, медийная реклама - это текстовая, звуковая и графическая информация, призванная привлечь внимание целевой аудитории к рекламным материалам как с помощью традиционных носителей, так и за счет новых средств коммуникации -  цифровых и сетевых технологий[footnoteRef:20]. В таблице 2.2. приведены преимущества и недостатки Интернет- рекламы. Как мы можем заметить, этот метод имеет значительное количество преимуществ. [20:  Медийная реклама в Интернете: виды, преимущества, эффективность, 2015
http://lpgenerator.ru/blog/2015/05/06/medijnaya-reklama-v-internete-vidy-preimushestva-effektivnost/] 

Плюс: Главным преимуществом является четкое таргетирование и направленность непосредственно на ЦА. Возможно использование ретаргетирования для возврата пользователей на уже просмотренные ими страницы. Для маркетолога реклама в Интернете является наиболее удобной в плане расчета и анализа результата.  Оплата производится за конкретный результат: просмотр ролика, клик на активную ссылку или переход на сайт. Также используя контекстную рекламу можно точно посчитать бюджет и стоимость привлечения одного покупателя.
Виды медийной рекламы:
1) Баннеры, которые делятся на растяжки (topline), rich-media, поп-андеры, баннеры «расхолопы», баннеры- имитации;
2) Видеореклама. Виды: прероллы, мид-роллы, оверлеи;
3) Брендирование;
4) Текстово-графические блоки.
Таблица 1.4 
Преимущества и недостатки Интернет-рекламы
	Преимущества
	Недостатки

	· Относительно низкая стоимость рекламных кампаний
· Высокий уровень таргетинга по времени, географии, возрасту и т.п.
· Высокая скорость передачи данных и создания рекламы в сети
· Охват большой аудитории
· Интерактивность, возможность ведения диалога с потребителем
· Оперативный анализ составляющих рекламы и всей продвигающей кампании в целом 
· Возможность моментального внесения коррективов на основе выполненного анализа эффективности
· Возможность посредственно влиять на людей, не принадлежащих к активной аудитории Интернета
· Высокая эффективность
· Универсальность
· Долговременность эффекта
· Количество посетителпей не зависит от бюджета
· Улучшение общего имиджа компании
· Наличие обратной связи
· Гибкость маркетинга
· Сбор статистики
	· Высокий уровень недоверия, предвзятость аудитории
· Риск мошенничества
· Высокая конкуренция
· Сложность выбора из-за большого количества веб- предложений
· Навязчивость рекламных сообщений
· При завершении кампании резкое снижение потока потенциальных клиентов
· Этические проблемы


Источник: Составлено автором
Как ранее уже говорилось, итоговые результаты Интернет-продвижения легко рассчитывать по показателям, к ним относятся: трафик, клики, показы, позиции по запросам, подписка на рассылку, момент подачи заявки на заказ и т.д. Маркетинг в сети Интернет один из самых дешевых и эффективных видов маркетинга, и при этом при его использовании намного проще, чем при использовании традиционных каналов продвижения, отследить его реальные результаты. Таким образом, продвижение в интернете имеет существенный плюс по сравнению с другими методами продвижения, заключающийся в том, что маркетинговая служба может практически немедленно внести изменения в маркетинговое сообщение.[footnoteRef:21] [21:  Интернет-маркетинг- инструмент бизнес- пространства Интернета Е.О. Китаева/ Журнал, Вестник Московского государственного университета печати, Вып. 2, 2011, 65-66 стр.] 

	Все это в совокупности формирует полную картину того, на что ушел бюджет и какого эффекта удалось достичь. Такой анализ сейчас используется повсеместно. Такие показатели как коэффициент окупаемости инвестиций (ROI) или конверсия сайта уже не в новинку. Они моментально представляют статистику сайта, уровень спроса и продаж.
Продвижение в Интернете делится на две основные части: оффлайн и онлайн. Онлайновые методы были рассмотрены выше, а оффлайновые по своей сути ничем не отличаются от традиционных СМИ, рекламных агентств и прочих компаний, работающих в сфере рекламного бизнеса. Интернет- компании чаще всего используют систему распространения нулевого уровня, при котором основной целью являются прямые продажи (пример- Яндекс) 
	Говоря о преимуществах подобного рода продвижения товаров и услуг, стоит отметить возможные перспективы выхода на другие регионы и рынки. Создание сайта и его продвижение с помощью методов интернет-маркетинга позволяет фирме получить доступ как минимум к аудитории, владеющей языком написания ресурса. Сайты, написанные с использованием английского языка, являющегося главным языком международного общения, позволяют фирме сэкономить средства, т.к. нет необходимости проводить отдельные дорогостоящие рекламные кампании в каждой стране[footnoteRef:22]. [22:  Интернет-маркетинг- инструмент бизнес- пространства Интернета Е.О. Китаева / Журнал, Вестник Московского государственного университета печати, Вып. 2, 2011,67-68 стр.] 

	В то время, как традиционные меди теряют свою аудиторию, Интернет является наиболее быстрорастущим медиа-каналом. Поэтому работая на базе интернет- маркетинга компании удастся заложить крепкую основу популярности своего бренда.
	В современных условиях каждому бизнесу необходим вебсайт. Наличие у потенциального покупателя возможности более подробно изучить саму организацию, а также товары и услуги, которые она предлагает поможет увеличить уровень доверия, даже если ранее клиент об этой фирме не слышал. Главной целью создания сайта является повышение лояльности и узнаваемости бренда и самой компании, привлечение новых клиентов , поддержание положительного имиджа среди покупателей и партнеров, с которыми компания уже ведет сотрудничество, увеличение объемов продаж, предоставление ЦА актуальной информации о предлагаемых товарах и оказываемых услугах, оперативное проведение маркетинговых исследований, налаживание контакта и обратной связи с покупателями. 
	Маркетологи имеют возможность подстраиваться под изменяющиеся условия рынка. В любой момент рекламное предложение, размещенное на сайте, может быть изменено в соответствии с изменившимися потребностями и интересами покупателя. Это помогает значительно сэкономить средства из бюджета.  
	Несмотря на неоспоримые плюсы интернет-маркетинга, без минусов также не обошлось и даже в такой продвинутой среде имеется ряд ограничений. Особенно ярко эти ограничения проявляются в России. Как одну из главных проблем можно выделить низкую скорость интернет - соединения. Население нашей страны пока что относится с большим недоверием к покупкам в сети или не имеют возможности совершать электронные платежи. Недоверие связано с риском мошенничества или утечки конфиденциальной информации, а также рядом других причин. Из-за недоверия к инновациям из сегмента до недавнего времени «выпадали» лица среднего и старшего возраста. Однако на сегодняшний день по результатам  социального исследования ситуация кардинально изменилась. Пожилые люди не отстают, а по некоторым категориям товаров даже опережают более молодых, хоть и стоит отметить, что в основном покупки в сети совершают жители Москвы и Московской области. Затраты покупателей разных возрастных категорий вполне сопоставимы: люди старшего возраста совершают покупки с помощью сети Интернет в среднем на 18,7 тыс. руб., тогда как представители средние траты молодого поколения составляют 19,0 тыс. руб. Также стоит отметить тот факт, что средние уровни доходов возрастных и более молодых потребителей, осуществляющих покупки в Сети, находится примерно на одном уровне: средний доход у людей старше 50 лет составляет 24,3 тыс. руб., а у потребителей моложе 50 лет - 26 тыс. руб.[footnoteRef:23] Обширность сети представляет собой не только территорию возможностей, но и благоприятную среду для развития конкуренции. [23:  Интернет журнал «Третий возраст» Третий возраст покупает через Интернет, 2015
http://www.3vozrast.ru/article/society/opinion/9424/
] 

	В заключение данной главы хочется отметить, несмотря на ряд вопросов к способу ведения бизнеса онлайн, необходимость создания маркетинговой стратегии для Интернет среды неоспорима. Наряду с традиционными стратегиями важно охватывать и другие доступные пространства для достижения синергетического эффекта. Как замечалось ранее, в понятие «продукт» входит не только вещественная форма, то есть товар, но и услуги. Во второй главе будет составлен маркетинговый комплекс для инновационной услуги. Специфика продукта объясняет использование концепции 7Р. Упор будет сделан не на стандартные методы продвижения, а на современные, эффективность которых во многом объясняется стремительным развитием технологий. Новые методы обеспечивают быструю реакцию на стремительно меняющиеся окружающие условия и высокую адаптивность к различным сферам использования, не говоря уже о заметной экономии времени и средств компании на их реализацию. Однако при этом требуют высокий уровень проработки комплекса и применение креативных методик, позволяющих компании выделиться среди конкурентов.
[bookmark: _Toc477852767][bookmark: _Toc482720278]
Глава 2. Маркетинговый комплекс инновационной услуги
[bookmark: _Toc482720279]2.1 Характеристика компании ООО «Высота»
Общество с ограниченной ответственностью "Высота" создано для реализации образовательных и туристических проектов Молодежного общественного движения "Поколение Z" в сфере виртуальной и дополненной реальности. ММОД "Поколение Z" объединяет представителей нового поколения: активных, инициативных и амбициозных молодых людей. «Мы объединяем тех, кто стремится к изменениям и мечтает жить в новом мире»- лозунг под которым действует движение. Межрегиональное молодежное общественное движение содействия развитию человеческого потенциала «Поколение Z» - некоммерческая организация, центр которой находится в городе Санкт-Петербург, но также есть и отделения в Ленинградской области. Организация ставит своей целью объединить представителей молодежи для поддержки их личностного росту и комплексного развитию России как государства.
Сейчас компания активно работает над тем, чтобы сделать свои проекты еще более интерактивными. В планах сотрудничество с военно- историческими клубами, что позволит добавить в лекции еще большей точности и реконструкционных элементов.
Можно обозначить несколько основных направлений развития отрасли, в зависимости от контента и сферы применения, в выделенных сферах компания работает в данный момент: игры; кино; спортивные трансляции и шоу; социальные сети; образование; медицина; торговля и недвижимость; промышленность и ВПК; туризм.
Компания обладает высокой гибкостью, что позволяет ей подстраиваться под меняющиеся условия рынка и спроса.  В случае падения интереса к проектам туристической сферы, «Высота» может переориентироваться на другие перспективные направления. Однако несмотря на позитивные прогнозы, дающие информацию об активном развитии технологии виртуальной реальности, сложно предсказать, когда начнется спад и моральное устаревание. Также Российский рынок VR-технологий во многом зависит от импортного оборудования, так как в России нет аналогов шлемов- виртуальной реальности собственного производства. При увеличении объемов продаж или принятии решения о закупке оборудования с более высокими потребительскими свойствами (разрешение экрана) возникнет нехватка оборудования, так как по исследованиям финансового портала Freedom Finance производители не успевают за растущим спросом на решения для доступа в виртуальную реальность (VR)[footnoteRef:24]. [24: URL: Спрос на решения виртуальной реальности все еще превышает предложение. У рынка VR огромное пространство для роста (Дата обращения 19.02.2017)
 https://ffin.ru/market/review/82/50835/#ixzz4bZKMpVtU] 

[bookmark: _Toc482720280]2.2 Проекты компании
На данный момент компания реализует проект «Дорога жизни», а также в период туристического сезона (апрель - сентябрь) компания реализует проект «Экскурсии по Санкт- Петербургу». В перспективах компания хочет расширить сферы своих проектов и занимается разработкой приложения «Профилактика ДТП» и «Православные фильмы».
Проект «Дорога жизни» предполагает внедрение инновационных технологий виртуальной реальности в процессы образования и патриотического воспитания в учебных заведениях Санкт-Петербурга посредством проведения интерактивных уроков. Цель - предоставить учащимся возможность использования с помощью очков виртуальной реальности интерактивного обучающего приложения, посвященного тематике Дороги жизни блокадного Ленинграда.
Реализация данного проекта предоставит учащимся учебных заведений Санкт-Петербурга возможность совершить захватывающее путешествие в суровую зиму 1941 года, когда вокруг истерзанного Ленинграда сомкнулось кольцо блокады и почувствовать себя участниками строительства и героической обороны легендарного военного маршрута «Дорога жизни». Пережить налеты немецких бомбардировщиков, увидеть стойкость защитников Города, проводить караваны легендарных полуторок, уходящих на Большую землю по тонкому льду Ладожского озера – все это станет возможным с помощью использования новых интерактивных технологий виртуальной реальности, которые подобно машине времени помогут оказаться в прошлом и увидеть легендарные события в 3D[footnoteRef:25].  [25:  URL: По дороге жизни с 3D- технологиями (Дата обращения 2.03.2017)
http://gov.spb.ru/gov/terr/reg_moscow/news/105238/] 

	Направление деятельности проекта тесно связано с целями Правительства Санкт- Петербурга:
· Внедрение инновационных интерактивных технологий в образовательный процесс в Санкт- Петербурге, обеспечение его более качественного уровня.
· Патриотическое воспитание молодежи за счет сохранения исторической памяти.
развития.
Компания поставила перед собой цель вывести продукт на рынок и добиться стабильных продаж. Проект реализуется совместно с резидентом инновационного центра "Сколково", компанией "Piligrim XXI", которая в анализе конкурентов выделена как лидер на российском рынке.
Использование виртуальной реальности в образовательном процессе повышает усвоение материала во время лекций и семинаров. Данная технология позволяет всесторонне показать студентам все аспекты изучаемых объектов или процессов, что позволяет вывести качество и скорость процесса образования на более высокий уровень.
Второй проект создан для сферы виртуальных развлечений.  Приложение «Экскурсии над Петербургом» является собственной разработкой компании. Вы можете совершить экскурсию с высоты птичьего полета над городом, рассмотреть достопримечательности и ознакомиться с туристическими маршрутами. Приложение переведено на китайский и английский язык, так как это два наиболее часто используемых языков среди туристов. Продолжительность видеоряда зависит от языка: китайская версия - 14 минут, русская - 10 минут. Данный проект имеет сезонный характер и реализуется с мая по сентябрь.
Вывод: команда проекта планирует и дальше увеличивать позитивную динамику роста патриотических настроений в молодежной среде посредством расширения географии реализации данного проекта. Сегодня ведутся переговоры о запуске данного проекта в Ленинградской области и в других учебных заведениях Санкт- Петербурга. Кроме того, сотрудники компании в настоящий момент работают над созданием новых виртуальных программ и приложений, как по актуальным историческим темам, так и по другим образовательным дисциплинам. 
[bookmark: _Toc482720281]2.3 Ситуация на российском рынке VR-развлечений, оценка перспектив развития рынка в ближайшие 3-5 лет. Анализ конкурентов.
Впервые VR появился на российском рынке в начале 2015 года и сразу создал информационный ажиотаж, который поддерживался позитивными прогнозами аналитических компаний. В Санкт- Петербурге интерес к подобным инновациям был зафиксирован еще в первой волне, когда только появились первые презентации Facebook и Google. На волне популярности AR/VR-технологий была создана Ассоциация дополненной и виртуальной реальности (AVRA), стали регулярно проводиться тематические конференции (Mixar, AR-conference и VR-хакатоны), инновационные VR-проекты получили финансовую поддержку "Сколково". Более того, в Высшей школе бизнес-информатики открылся предмет "Виртуальная реальность", а также начал работу учебный центр "Академия реальностей".
Однако рынок AR&VR- технологий не только оправдал ожидания, но и растет быстрее прогнозов. Спрос значительно превышает предложение, что обеспечивает огромное пространство для роста в данной сфере. Высокая степень новизны технологии затрудняет ее быстрое внедрение, и потенциал VR превосходят даже Интернет, освоение которого в первые годы шло не очень быстро. Возможно, уже в 2018 году контент для VR-гаджетов будет составлять 1/3 всего рынка развлекательных приложений и игр, а 2020 году этот показатель вырастет до 2/3.
Согласно отчетам Goldman Sachs от 2016 года они выделяют на данный момент 9 потенциальных сфер применения технологий. Проекты компании «Высота» относятся к категориям «Образование» (Дорога жизни) «Продажи» (в более узкой формулировке сферу можно охарактеризовать как «туризм») – проект «Экскурсии над Санкт- Петербургом»[footnoteRef:26]. [26:  URL: Profiles in innovation: VR/AR (Дата обращения 21.02.17)
http://www.goldmansachs.com/our-thinking/pages/virtual-reality/report.pdf] 

Ассоциация дополненной и виртуальной реальности провела исследование, которое показало, что объем инвестиций в российские компании в 2016 году, работающие в этой сфере, вырос втрое и достиг 700 млн. руб. (в 2015 году венчурные фонды и бизнес- ангелы вложили 200 млн. руб). Сумма сделок варьируется от 15 тыс. долл. до 2,5 млн. долл. причем наиболее крупные инвестиции направляются именно в образовательные проекты[footnoteRef:27].  [27:  URL: Исследование: инвестиции в Российский рынок виртуальной реальности (Дата обращения 10.03.2017)
https://vc.ru/n/vr-russia-2016] 

Выросло количество компаний, работающих в сфере дополненной и виртуальной реальности с июня 2015 года по конец 2016 с 60 до 300, 25 из которых располагаются в Санкт- Петербурге. Крупные компании, такие как «Газпром», «Маил.ру» и «Сбербанк» уже внедряют подобные технологические решения. Наиболее перспективными направлениями развития участники рынка называют образование, медицину и рынок развлечений. 
	К 2025 уровень продаж программного обеспечения для начального и среднего образования спрогнозирован на уровне 700 млн.долл. На данный момент, рынок медицинских VR-устройств составляет 5,1 млрд.долл. Вполне вероятно, что в дальнейшем развитие этих сфер будет регулироваться законодательно, в связи с их ролью в общественном благосостоянии. Использование столь прогрессивных технологий в образовании не сводится только к точным наукам. Многие современные стартапы используют VR-технологии, при этом проекты имеют гуманитарную или историческую направленность. Так, проект Woofbert предлагает пользователям заглянуть в музеи мира и познакомиться с высоким искусством в виртуальной реальности. В июне 2015 года проект привлек финансирование в размере $2,78 миллиона. 
[bookmark: _Toc477852771]В России 2016 год можно назвать прорывным для VR. Культурные события, маркетинговые проекты идут вместе с запуском первого в России фонда с фокусом на VR, чередой VR-хакатонов, появлением парков VR-развлечений. Темпы роста популярности VR превзойдут скорость, с которой наше общество «приняло» мобильные телефоны и смартфоны. Важно отметить, что многие российские компании уже используют VR в разных аспектах деятельности: проводят демонстрации товара клиентам, тренинги сотрудников или запускают пилотные проекты по оценке VR для своего бизнеса.[footnoteRef:28] [28:  URL: Какие перспективы ожидают рынок-VR (Дата обращения 13.05.17)
https://rb.ru/longread/vr-analytics/] 

Таким образом, по различным исследованиям, сферы в которых компания представляет свои проекты, являются наиболее перспективными на данный момент, как в мире, так и в России. Для упрочения позиций на рынке компании необходимо создание маркетингового комплекса для предоставления высокотехнологичной услуги в рамках проектов «Дорога жизни» и «Экскурсии по СПБ», анализ возможных каналов сбыта, а также качественная веб-аналитика. Благодаря отсутствию барьеров на вход в ближайшие годы возможно появление многочисленных конкурентов и для того, чтобы компания не затерялась, необходима грамотная рекламная политика.
На Российском рынке, несмотря на новизну VR-технологии, за последние два года появилось много компаний, работающих с виртуальной реальностью. В качестве наиболее важных игроков, задающих тенденции развития можно выделить: 
Таблица 2.1. 
Лидеры российского рынка VR-технологий

	Образование и обучение
	Туризм, музеи

	Увлекательная реальность
	Vizerra

	Интерактивные лаборатории
	ELIGO VISION

	КРОК
	KPOK

	Timvi
	AR Production

	General VR
	PILIGRIM XXI

	АРеал
	

	FSA
	

	CEREVRUM inc
	

	Omega R
	

	MEL Science
	

	ELIGO VISION
	

	PILIGRIM XXI
	


 	
Компания «Высота» сотрудничает с компанией PILIGRIM XXI, которая работает и в той и другой сфере. Лидеры рынка сферы «образование и обучение» не могут считаться нашими прямыми конкурентами, так как оказывают образовательные услуги частным или юридическим лицам (рынок B2B и В2С), в то время как компания «Высота» работает на рыке B2G (образовательные учреждения, муниципальные округи), если говорить о проекте «Дорога жизни». Однако возможно выделить потенциальных конкурентов. Что касается сферы виртуальных аттракционов и рынка В2С, на котором фирма предлагает виртуальные туристические прогулки, то у компании существует как прямые, так и косвенные конкуренты.
Для регионального рынка услуга носит инновационный характер, так как в сфере образования VR-технологии ранее не применялись. Однако возможно выделить потенциальных конкурентов. Что касается сферы виртуальных аттракционов, то у компании существует как прямые, так и косвенные конкуренты, перечисленные ниже в таблице.
Таблица 2.2. 
Конкуренты регионального рынка
	Название компании
	Цена услуги/ руб
	Другие аттракционы
	Туристические программы по городу

	Vreal
	200
	Стритрейсинг, защитники галактики
	+

	Гексагон
	400
	Игры VR
	-

	Атмосфера 
	200
	-
	+

	Sintez
	18 руб/мин
	Игры VR
	-

	Портал
	200
	Игры VR
	-

	ArenaVR
	800 (1 час)
	Игры VR
	-

	QuestQuest
	2000 (1 час)
	Игры VR
	-

	Deeptown
	800 (1 час)
	Игры VR
	+

	Boomers
	150
	Игры VR
	-

	Матриц
	400
	Игры VR
	-

	JOY VR
	300
	Игры VR
	+



Так как продолжительность показа (видеоряда) у нашей компании и компаний-конкурентов необходимо рассчитать стоимость при условии одинаковой продолжительности. Рассчитаем среднюю цену 10 минут просмотра:
(200+200+400+200+18х10+200+800/6+2000/6+800/6+150+400+300)=235 рублей (выше пробной цены).
Таким образом, проведя анализ российского рынка VR-технологий, удалось выявить основных лидеров рынка виртуальных технологий. Кроме того, были определены основные прямые и косвенные конкуренты в рамках целевых сегментов рынка VR – сферах туризма и образования.
[bookmark: _Toc482720282]2.4 Описание портрета целевой аудитории
Процесс сегментирования рынка услуг сопоставим с сегментированием потребительского рынка товаров, так как покупателями компании являются частные лица. Однако необходимо выделить важные особенности, которые влияют на подход к сегментированию.
1. Потребителю трудно оценить качество услуги до покупки, что вызывает неопределенность
2. Сложно определить адекватную цену услуги без дополнительного общения с покупателями
3. Непостоянный уровень спроса с выраженной сезонностью
На данный момент компания предоставляет два продукта «Дорога жизни» и «Экскурсии над Петербургом». Первый проект нацелен на работу с сегментом В2G (business to government) . Компания оказывает услуги муниципальным образованиям: учебным учреждениям среднего школьного образования (школам, гимназиям), среднего и высшего профессионального образования (колледжам вузам), поэтому мы можем охарактеризовать ее как компанию, работающую на рынке В2G.
Описание лояльного потребителя для образовательного продукта:
Возраст: 11-23 года;
Статус: школьники, студенты;
Доход семьи: средний;
Род занятий: получение образования;
Повод для совершения покупки: школьные классы;
Частота совершения покупки: редко (1-4 раза в год);
Повод для совершения покупки: особое событие (памятные даты, праздники, уроки патриотического воспитания);
Маркетинговая стратегия: концентрированная.
Проведем потребительское сегментирование для второго проекта. 
Критерии сегментирования для проекта «Экскурсии над Санкт-Петербургом»:
Таблица 2.3
Критерии сегментирования потребителей
	Социально-демографические
	Географические
	Поведенческие
	Психографические

	· Возраст
· Доход
· Род занятий
· Образование

	· Численность населения

	· Место совершения покупки
· Частота совершения покупки
· Повод для совершения покупки

	· Отношение потребителя к инновациям
· Осведомленность об услуге




1) Социально демографические критерии
	Критерий сегментирования
	Лояльные покупатели
	Непостоянные покупатели
	Никогда не купят

	Возраст
	
	
	

	До 25 лет 
	1
	
	

	25-40 лет
	1
	
	

	40-55 лет
	
	
	1

	55+
	
	
	1

	Доход
	
	
	

	Низкий
	
	1
	

	Средний
	1
	
	

	Высокий
	
	
	1

	Род занятий
	
	
	

	Собственники бизнеса
	
	
	1

	Руководители среднего звена
	1
	
	

	Офисные сотрудники младшего звена
	1
	
	

	Пенсионеры
	
	
	1

	Студенты
	
	1
	

	домохозяйки
	
	
	1

	Образование
	
	
	

	Высшее
	1
	
	

	Среднее
	1
	
	

	Без образования
	
	
	1



2) Географические критерии для Санкт-Петербурга и Ленинградской области
	Критерии сегментирования
	Лояльные покупатели
	Непостоянные покупатели
	Никогда не купят

	Численность населения
	
	
	

	Жители поселков городского типа
	
	
	1

	Жители крупных городов (Гатчина, Высоцк)
	
	1
	

	Жители городов-милионников (Санкт- Петербург)
	1
	
	



3) Поведенческие критерии
	Критерии сегментирования
	Лояльные покупатели
	Непостоянные покупатели
	Никогда не купят

	Место совершения покупки
	
	
	

	Торговые центры
	
	1
	

	Специализированные клубы
	1
	
	

	На открытом воздухе
	
	1
	

	Частота совершения покупки
	
	
	

	Раз в неделю
	1
	
	

	Раз в месяц
	
	1
	

	Раз в несколько месяцев
	
	1
	

	Раз в год
	
	1
	

	Повод для совершения покупки
	
	
	

	Обыденная покупка
	1
	
	

	Особое событие
	
	1
	



4) Психографические критерии
	Критерии сегментирования
	Лояльные покупатели
	Непостоянные покупатели
	Никогда не купят

	Отношение потребителя к инновациям
	
	
	

	Новаторы
	1
	
	

	Консерваторы
	
	1
	

	Традиционалисты
	
	
	1

	Осведомленность об услуге
	
	
	

	Неосведомленный
	
	
	1

	Осведомленный
	
	1
	

	Знающий
	1
	
	

	Интересующийся
	
	1
	

	Желающий совершить покупку
	1
	
	



В ходе сегментирования были проанализирована информация полученная в ходе опроса на улицах города Санкт- Петербурга, проведенная инициативной молодежью из движения «Поколение Z» «Поколение Z” в период с августа по сентябрь 2016 года. В опросе приняли участие 892 человека. К таким же выводам в ходе опроса пришла российская компания Prosense (1000 респондентов в возрасте от 20 до 60 лет)[footnoteRef:29] [29:  URL: Prosense определила интерес к виртуальной реальности среди российских потребителей и турфирм, 2016
http://holographica.space/news/prosense-vr-russia-6954 (Дата обращения 03.03.17)] 

[image: Prosense-4.jpg]
Рис. 2.1 Возраст респондентов интересующихся виртуальной реальностью.
Источник: виртуальный портал Prosense

Видим, что возрастная категория по исследованиям компании «Высота» и исследованиям других компаний совпадают (18-30 лет).

[image: Prosense-2.jpg]
Рис. 2.2 Актуальность туристических продуктов, использующих технологии виртуальной реальности. 
Источник: виртуальный портал Prosense

Стоит отметить высокую заинтересованность в туристических продуктах, среди опрашиваемых людей (жители Санкт-Петербурга, туристы) - Рис. 2.2.
Описание лояльного покупателя для туристического продукта, то есть такого, который покупает наш товар постоянно и с низкой вероятностью переключится на конкурента:
Возраст: 25-40 лет (Рис. 2.1);
Доход: средний;
Род занятий: руководители среднего звена и офисные сотрудники младшего звена;
Образование: среднее или высшее;
Численность населения: жители городов миллионников;
Место совершения покупки: специализированные клубы;
Частота совершения покупки: раз в неделю;
Повод для совершения покупки: обыденная покупка;
Отношение потребителя к инновациям: новаторы;
Осведомленность об услуге: знающие, собирающиеся совершить покупку;
Маркетинговая стратегия: концентрированная.
В таблице ниже представлено описание лояльного потребителя услуги «Дорога жизни» и лояльного покупателя «Экскурсии над Санкт-Петербургом».
Таблица 2.4
Описание лояльного покупателя/потребителя продукта
	Критерий
	«Дорога жизни» 
	«Экскурсии над Санкт- Петербургом»

	Возраст
	12-23
	25-40 лет

	Доход/ доход семьи
	Средний, высокий
	Средний

	Род занятий
	Получение образования
	Руководители среднего звена и офисные сотрудники младшего звена


	Образование
	Среднее, неоконченное среднее
	Среднее или высшее

	Численность населения
	-
	Жители городов милионников

	Место оказания услуги
	Школьные классы
	Специализированные клубы

	Частота совершения покупки
	Редко
	Раз в неделю

	Повод для совершения покупки
	Особое событие
	Обыденная покупка

	Отношение потребителя к инновациям
	-
	Новаторы

	Осведомленность об услуге
	Знающие
	Знающие, собирающиеся совершить покупку


	 
Сформировав сегмент можно выбрать один из способов охвата рынка. Наиболее подходящей стратегией является концентрированный маркетинг. Данный выбор также обусловлен размером компании, концентрированная стратегия может дать хороший старт начинающему бизнесу, с которого компания будет расти дальше и захватывать новые рыночные сегментов.
Также стоит отметить, что непосредственными потребителями услуги, предоставляемой в рамках «Дорога жизни» являются школьники с 5 по 11 класс, а также студенты военных учебных учреждений или студенты в рамках военной подготовки. Возраст данной аудитории можно разбить на две группы 12-17 и 18-23 года. Если работать с группой в возрасте от 12 до 17 лет, то важным является не только отношение молодежи к VR- технологиям, но и насколько их родители в курсе последних тенденций в образовании и их отношение к виртуальным и дополненным реальностям.
Согласно исследованиям, проведенным институтом современных медиа, большинство родителей знакомы с термином «виртуальная реальность» (86% опрошенных), слышали о VR-устройствах и их использовании. Опрос проведен среди 300 родителей детей, в возрасте от 3 до 13 лет, проживающих в больших городах. Как показало исследование, информированность родителей не зависит от их пола и возраста, размера города в котором они проживают, однако на это влияет пол ребенка: родители мальчиков чаще знают о подобных гаджетах (Рис. 2.3).

Рис. 2.3 Отношение родителей, имеющих детей- школьников к VR- технологиям.
Источник: Вести.RU

· Расчет целевой аудитории
Рассчитаем целевую аудиторию для образовательного продукта:
Таблица 2.5
Количество школ Санкт-Петербурга по районам
	Район
	Количество школ

	Адмиралтейский
	32

	Василеостровский
	28

	Выборгский
	58

	Калининский
	50

	Кировский
	52

	Колпинский
	25

	Красногвардейский
	43

	Красносельский
	40

	Кронштадтский 
	7

	Курортный
	14

	Московский
	45

	Невский
	56

	Петроградский
	23

	Петродворцовый 
	18

	Приморский
	62

	Пушкинский
	25

	Фрунзенский
	48

	Центральный
	46

	Итого:
	672



Общее число учеников средних школ, гимназий и других учреждений среднего образования на 2015 год составило 460 тыс. человек.[footnoteRef:30] [30:  URL: Статистика (Дата обращения 07.03.2017)
http://gov.spb.ru/gov/otrasl/c_science/statistic/] 

На территории Санкт-Петербурга находится более 170 образовательных организаций высшего и среднего профессионального образования, в которых работает и обучается более 380 тыс. человек.[footnoteRef:31] [31:  URL: Статистика по школам Санкт-Петербурга (Дата обращения 07.03.2017)
http://apeterburg.com/schools ] 

Таким образом, ЦА = 672 + 170 = 842 учебных организаций
Или ЦА= 380 000 + 460 000 = 840 000 учеников.
Рассчитаем целевую аудиторию для туристического продукта. Согласно статистике Администрации Санкт- Петербурга, каждый год пятимиллионный Санкт-Петербург посещают более 6 миллионов туристов и 2,5 миллиона гостей из-за рубежа. Самый большой туристический поток приходится на конец весны и период белых ночей – 2,8 млн. туристов[footnoteRef:32]. Так как продукт компании переведен на несколько языков: английский и китайский, то количество туристов в летний период будет являться ЦА на данный момент. Если же компания рассмотрит варианты альтернативных местоположений точек продаж, то целевая аудитория расширится и захватит также туристов, посещающих культурную столицу в другие сезоны. [32:  URL: Комитет по развитию туризма подвел итоги 2016 года (Дата обращения 30.04.17)
https://gov.spb.ru/gov/otrasl/c_tourism/news/104110/] 

[bookmark: _Toc482720283]2.5 Комплекс 7Р
В конце 20-го века Б. Бумс и Дж. Битнер предложили дополненную концепцию маркетинг-микс:
[image: http://www.metaphor.ru/style/i/z_bul_bl.png]People – весь контингент людей, прямо или косвенно имеющих отношение к услуге, вовлеченные в процесс купли - продажи, например, сотрудники и другие клиенты.
[image: http://www.metaphor.ru/style/i/z_bul_bl.png]Process – то, что связано с моментом покупки; процедуры, механизмы и последовательности действий, которые обеспечивают выбор и оказание услуги.
[image: http://www.metaphor.ru/style/i/z_bul_bl.png]Physical Evidence – обстановка в которой оказывается услуга. Действия, которые информируют целевую категорию клиентов об услуге, о ее достоинствах и побуждающие к покупке. Материальные предметы, которые способствуют продвижению услуги или могут быть доказательство ее осуществления.
Модель маркетинга - микс 7Р содержит в себе элементы классического комплекса (4Р)- продукт, цена, место продаж и продвижение, но ориентируясь на то, что компания предлагает рынку инновационную услугу, целесообразным является расширение количества элементов. Поэтому необходимо рассмотреть также такие элементы как люди, процесс и физическое окружение. Далее каждый из элементов рассмотрен более подробно.

[bookmark: _Toc477852772]1)Продукт (Product): характеристика продуктов
[bookmark: _Toc477852773]Описание продукта, обоснование инновационного характера
Продуктом компании «Высота» является высокотехнологичная услуга – предоставление образовательного/ развлекательного контента индивидуальному пользователю посредством 3D технологии, вмонтированной в шлем (или очки). Услуга является высокотехнологичной, потому что предполагает использование специального оборудования и специального программного обеспечения в виде приложения.
Технология и приложения могу работать на различной технике, поддерживающей VR. Например, сейчас разрешение шлема виртуальной реальности работающего в комплекте со смартфоном 1920х1080. Другие варианты технического оснащения:
А) Разрешение шлема виртуальной реальности НТС VIVE 2160х1200 (необходимо подключение к компьютеру)
Б) Разрешение игровой консоли PlayStation VR 1920х1080. Шлем виртуальной реальности Okulus 1080 x 1200 (необходимо подключение к компьютеру). 
На сегодняшний день наилучшее разрешение 2160х1200, но для поддержания настолько качественного изображения необходим мощный компьютер с высокими техническими характеристиками.
Компанией «Высота» заключен лицензионный договор о предоставлении права на использование программы для ЭВМ мобильное приложение «Дорога жизни» с IT- компанией Piligrim XXI- резидентом инновационного центра Сколково. Для регионального рынка проект «Дорога жизни» носит инновационный характер, так как в сфере образования VR- технологии ранее не применялись. 
Рассмотрим подробнее продукты компании:
Таблица 2.6
Характеристика продуктов компании
	
	Продукт «Дорога жизни»
	Продукт «Экскурсии над СПБ»

	Пользователь

	Группа людей
	Индивидуальный пользователь

	Предоставление услуги
	В школьных классах
	На специально оборудованной площадке на улице

	Упаковка
	Комплекты на 30 человек
	Индивидуальная

	Сервис/сопровождение
	Лекционное сопровождение, доставка водителем до места оказания услуги, техник
	Сопровождение техника- продавца, доставка водителем до места предоставления услуги

	Срок/длительность аренды торгового оборудования по одному заказу
	Неделя
	Аренда торговой площадки на туристический сезон: май-сентябрь

	Дополнительное оснащение
	Брошюры
	Промо-стойка, брошюры

	Длительность видеоряда
	Видеоряд 15 мин+ 30 мин лекция
	Видеоряд 10-15 мин



Таблица 2.7
SWOT- анализ технологии
	S
· Улучшенное восприятие материала
· Экономия времени при визуализации данных
· Хорошее качество изображения, отличный угол обзора
· Совместимость с другими устройствами
· Простота использования
· Удобство ношения
	W
· Высокая стоимость оборудования, его ремонта и обслуживания (сложность настройки очков)
· Возможен временный укачивающий эффект от использования или усталость глаз
· Необходимость в дополнительном оборудовании (смартфон, компьютер)
· Устаревание контента

	O
· Отсутствие вредного воздействия на глаза
· Переключение на другие виды использования виртуальных технологий
· Возможность интеграции в существующие аудиовизуальные комплексы. 
· Возможность демонстрации 2D информации.
	Т
· Моральное устаревание данной технологии (1-2 года)
· Появление новых конкурентов
· Появление услуг-субститутов





Позиционирование товара
В отличие от конкурентов, компания «Высота» предлагает не просто развлекательные продукты. Все проекты компании являются социально ориентированными и нацелены на повышение нравственности, а также культурного уровня потребителя. В сравнении с основными конкурентами, стоимость туристической услуги рассматриваемой фирмы дешевле и не меняется в зависимости от сезона. Приложение «Дорога жизни» создавалось под руководством специалистов в области истории времен Великой Отечественной войны, что обеспечивает его историческую точность.
Вывод: В данный момент ситуация на рынке такова: вокруг данной технологии большой информационный ажиотаж. Большинство потребителей уже испробовали подобные услуги или слышали о них, доказательством тому является исследование Института современных медиа MОМРИ[footnoteRef:33]. Однако SWOT- анализ показал, что технология подвержена быстрому моральному устареванию и благодаря низким барьерам на вход возможно появление как новых конкурентов, так и товаров-субститутов. Маркетинговый комплекс должен отталкиваться от того, что технология уже знакома рынку, и представить ее в новом свете, отметить основные достоинства в сравнении с конкурентами. [33:  URL: В  виртуальную реальность к 2020 году погрузятся почти 6 миллионов россиян (Дата обращения 29.04.17) http://www.vesti.ru/doc.html?id=2874355] 

[bookmark: _Toc477852774]
2)Цена (Price)
Перед тем, как переходить к этапу ценообразования, необходимо сделать некоторый подготовительный расчеты, а в частности, расчет конкурентоспособности исследуемого товара и прогнозируемые объемы продаж.
Расчет индекса конкурентоспособности
Для расчета конкурентоспособности выберем только те компании, которые предоставляют схожие с нами услуги, и составим сравнительную таблицу наиболее важных показателей. Социальный опрос, проведенный на базе платформы Google, в ходе которого было опрошено 141 человек,  позволил выявить наиболее важные с точки зрения потребителя  показатели и, исходя из доли респондентов, которые голосовали за тот или иной вариант, были выставлены  коэффициенты значимости. Шаблон анкеты, с помощью которой проводился опрос, представлен в Приложении 1. Большая доля респондентов (8%) в качестве важного показателя выделяло возможность оказания сопутствующих услуг в месте предоставления VR-аттракционов (фотография в процессе услуги, прохладительные напитки и т.д.). Однако это не имеет непосредственного отношения к услуге, поэтому  отдельным показателем не вынесено в таблицу. Также стоит отметить, что не все параметры являются количественными. Место предоставления услуги – балльная оценка. Все показатели стремятся к максимизации, то есть имеют знак плюс. Необходимо учесть, что расчет проводится на ранних этапах и стоит учесть промежуток времени до вывода продукта на рынок. При формировании идеальной модели использовались максимальные значения имеющиеся в данный момент на рынке (видео-разрешение и количество приложений), а также около 58% респондентов проголосовали за вариант предоставления услуги в торговом центре, поэтому идеальной модели выставлен максимальный балл, 33% проголосовали за вариант – специализированные клубы, остальные респонденты в качестве наиболее подходящего места предоставления услуги выделили улицу.
Таблица 2.8
Сравнение с конкурентами
	Показатель
	Наша услуга (1 просмотр)
	Vreal
	Атмосфера
	Deeptown
	JOY VR
	Идеальная модель
	Коэфф. значимости

	(+) Место предоставления услуги
	1
	2
	2
	2
	2
	3
	0,4

	(+) Количество игровых приложений
	1
	3
	1
	5
	10
	10
	0,4

	(+) Разрешение видео
	1920x1080
	1920х1080
	1920х1080
	2160х1200
	2160х1200
	2160х1200
	0,2





Таблица 2.9
Расчетная таблица
	
	Расчеты СSI
	Итоговое значение

	«Высота»
	(1/3)х0,7+(1/10)х0,4+(1920/1080)/(2160/1200)х0,2=0,233+0,04+0,196
	0,469

	Vreal
	(2/3)х0,4+(3/10)х0,4+(1920/1080)/(2160/1200)х0,2=0,266+0,12+0,196
	0,582


	Атмосфера
	(2/3)х0,4+(1/10)х0,4+(1920/1080)/(2160/1200)х0,2=0,266+0,04+0,196
	0,502

	Deeptown
	(2/3)х0,4+(5/10)х0,4+(2160/1200)/(2160/1200)х0,2=0,266+0,2+0,2
	0,666

	JOY VR
	(2/3)х0,4+(10/10)х0,4+(2160/1200)/(2160/1200)х0,2=0,266+0,4+0,2
	0,866


Сравниваем CSI нашего товара CSI лучшего конкурента (JOY VR):
K= CSI нашего/CSI лучшего конкурента= 0,469/0,866=0,541
Вывод: Наш товар удовлетворяет потребности потребителя всего на 54,1% от лучшего товара конкурент. Мы не можем сделать вывод, что наш товар лучше, чем у конкурентов. Компании стоит обратить внимание на улучшение потребительских качеств предоставляемой услуги, например, выбрать наиболее удобное место для оказания услуги. Сильными сторонами конкурентов также является высокое разрешение используемого оборудования.
Расчет цены методом цены безразличия:
Цена конкурента - 300 (JOY VR)
CSI наш - 0,469
CSI лучшего конкурента - 0,866
Р безразличия = Р конкурента х (CSI наш/CSI конкурента)
Р безразличия = 300 х (0,469/0,866) = 162,47 рублей (Это такой уровень цены на услугу, при которой единица полезного эффекта одной услуги и услуги конкурентов будут стоить одинаково).
Плановый объем продаж
При расчете объема продаж для патриотического продукта будем отталкиваться от количества тех школ, в которых уже были проведены пробные уроки (период с ноября 2016 по февраль 2017) с применением виртуальной реальности, так как они смогли ознакомиться с процессом и получили полную информацию о продукте. Итого 9 школ, услуга оказывается школьникам с 5 по 11 класс. В среднем в школе обучается по 30 человек в каждом классе, две параллели.  Таким образом, получаем:
 в одной школе
 в расчете на 9 школ.
Во всех школах 6-дневная неделя, среднее количество часов недельной нагрузки равно 35 часам в неделю или 6 часов в день. Так как одна лекция длится 45 минут и прибавим к этому времени 15 минут на наладку и обработку оборудования (применение гигиенических салфеток), то при имеющихся 30 комплектах шлемов в день компания может провести 
)=6 лекций по 30 человек, то есть 180 просмотров.
 Таким образом, если взять в учет время на непредвиденные ситуации, оплату и т.д., то получается, что компания может выполнить заказ одной школы за 3 дня. При расчете 6 дневной недели обучения, получаем, что рабочих дней в месяце 26, значит, компании потребуется 27 дней для выполнения заказов всех школ. В итоге получаем плановый объем продаж компании на месяц 3600 просмотров, 120 показов или 8 полных заказов.
 Стоит отметить, что из-за повышенного внимания к патриотическому воспитанию молодежи наш продукт будет интересен учебным учреждениям, однако в нынешних условиях компания «Высота» ограничена в возможностях. Техническое оснащение позволяет провести не более 6 лекций в один день и выполнить не более одного заказа в 3 дня. Таким образом, спрос будет превышать предложение. 9 школ, которые фигурировали в расчетах, отражают количество уже выполненных заказов с начала старта проекта и вычисления показывают, что компания могла бы выполнить этот объем продаж за месяц работы. То есть расчеты выполнены исходя из возможностей компании, а не рыночного спроса на данную услугу.
Рассчитаем плановый объем продаж для туристического продукта. На данный момент предполагается оказание услуги только в летние месяцы, то есть 90 дней в году. Количество шлемов позволяет открыть 30 точек, однако это является нецелесообразным в силу больших расходов на оплату сотрудников (оператор- наладчик). Проведем расчет для одной торговой точки. В летний период белых ночей возможно оказание услуги с 10 утра до 10 вечера, то есть 12 часов. Длительность видеоряда в среднем 15 минут, прибавим дополнительные расходы времени на наладку и обработку оборудования, оплату услуги и т.д. то получаем 25 минут на работу с одним клиентом.
 просмотров в день. Округлим до 30 просмотров в день на одну точку, в расчете на 30 дней в месяце получаем плановый объем продаж 900 просмотров в месяц.
Стоит отметить, что классические методы расчета объема продаж в данном случае были недоступны, по причине инновационного характера компании ( прошлый товарооборот, анализ тенденций и циклов). Ключевой метод – «метод своей доли рынка»,  также недоступен по причине отсутствия исследований, касающихся определению емкости рынка VR-развлечений.
Себестоимость продукта
Для предоставления качественной услуги были понесены следующие затраты:
Таблица 2.10
Разработка приложений
	Статья затрат
	Цена

	Оплата услуг разработчика приложения «Дорога жизни»
	60 тыс. руб., а также 5 рублей с каждого показа

	Разработка приложения «Экскурсии над Санкт-Петербургом»
	100 тыс. руб.


Таблица 2.11 
Оборудование, материалы, аренда
	Статья затрат
	Количество
	Цена

	Оплата услуг разработчика приложения «Дорога жизни»
	1
	60 тыс. руб., а также 5 рублей с каждого показа

	Разработка приложения «Экскурсии над Санкт-Петербургом»
	1
	100 тыс. руб.

	Шлем виртуальной реальности BOBO Z4 VR – производственные накладные (косвенные материальные)
	30
	3 тыс. руб./шт.

	Смартфон Xiaomi Redmi Note 3 Pro 4G 32Gb gray)
	30
	20 тыс. руб./шт.

	Наушники Samsung EO-HS3303
	30
	1,3 тыс. руб./шт.

	Промо-стойка
	10
	5000

	Штендер
	10
	1700

	Брошюры о компании
	600
	80

	Аренда офиса
	1
	60 тыс. руб./мес.


Промо-стойки, штендеры и брошюры необходимы для выставок. Потребитель может ознакомиться с информацией о компании и о ее продуктах в месте предоставления услуги. Для услуги «Дорога жизни» требуются только брошюры, содержащие информацию о компании, ее проектах, которые раздаются школьникам, учителям или родителям.
Кроме оборудования и промо-материалов, для предоставления услуги необходима работа персонала и затраты на заработную плату:
Таблица 2.12
Оплата сотрудников
	Оплата услуг дизайнера
	15000 руб.

	Оплата услуг водителя на собственном автомобиле
	25 тыс. руб./мес.

	Работники за промо стойкой/техники-продавцы/лектор (совмещение функций)
	150 руб./час или 1500 руб./день

	Зарплата руководства
	100 тыс. руб./месяц



Так как компания является малой (штат сотрудников до 100), то характерно совмещение функций, так, например, работники за промо-стойкой могут работать в качестве лекторов.
Для доставки оборудования до места оказания услуги необходимо транспортное средство, зарплата водителя рассчитана с учетом работы на протяжении месяца, включая выходные. В работу дизайнеров входит разработка брошюры, оформление графических изображений компании и другие работы. 
В соответствие с традиционной классификацией затрат все затраты делятся на две крупные группы: производственные затраты, входящие в производственную себестоимость продукции, и непроизводственные затраты, которые в совокупности с производственными затратами составляют полную себестоимость продукта.
В свою очередь, производственные затраты включают в себя три крупные группы:
· Прямые материальные затраты;
· Прямые трудовые затраты;
· Производственные накладные расходы, включающие в себя все расходы на производство продукции и оказание услуг, за исключением прямых материальных и трудовых затрат.[footnoteRef:34] [34:  Гаррисон Р., Норин Э., Брюэр П. Управленческий учет. 12-е издание/Перевод с англ. под ред. Карлика М.А.  СПб.: Питер, 2010- С.62-65] 

В силу специфики оказываемых услуг в компании отсутствуют прямые материальные и трудовые расходы, поэтому производственная себестоимость состоит полностью из производственных накладных расходов. К данной группе расходов, связанных с приложением «Дорога жизни», можно отнести амортизацию нематериального актива в виде разработанного приложений «Дорога жизни», а также амортизацию оборудования, необходимого для погружения в виртуальную реальность.
Производственные накладные расходы, связанные с приложением «Экскурсии над Санкт-Петербургом», включают помимо амортизации НМА и оборудования также лицензионные выплаты разработчику приложения в размере 5 рублей с каждого показа. Затраты на аренду помещения относятся только расходам, связанным с проектом «Экскурсии над Санкт-Петербургом», т.к. в случае с «Дорогой жизни» оказание услуги происходит на территориях образовательных учреждений и нет необходимости для аренды отдельного помещения.
Нематериальные активы оцениваются по первоначальной стоимости, которая равна сумме фактических затрат предприятия на приобретение или расходов на их создание.[footnoteRef:35] Таким образом стоимость приложений «Дорога жизни» и «Экскурсии над Санкт-Петербургом» составляет 60 и 100 тыс. руб. соответственно. Срок полезного использования данных приложений был определен в 2 года или 24 месяца. По окончании данного периода приложения будут существенно обновлены или полностью заменены. Таким образом, амортизация приложения «Дорога жизни» составляет 2,5 тыс. руб. в месяц:  Амортизация «Экскурсий над Санкт-Петербургом» равна 4,17 тыс. руб. в месяц. [35:  Приказ Минфина России от 27.12.2007 N 153н (ред. от 16.05.2016) "Об утверждении Положения по бухгалтерскому учету "Учет нематериальных активов" (ПБУ 14/2007)"] 

Стоимость оборудования для погружения в виртуальную реальность составляет 729 тыс. руб. Срок полезного использования для личного учета был принят в размере 2 лет. Следовательно, амортизация данного оборудования составляет 30,4 тыс. руб. в месяц:  Т.к. данное оборудование будет использоваться для работы обоих приложений, драйвером распределения данного вида накладных затрат является общее количество показов – как «Дороги жизни», так и «Экскурсий над Санкт-Петербургом». Согласно проведенным расчетам, максимальное количество показов «Дороги жизни» составляет 3600 просмотров в месяц: 6 показов в день на 30 человек в течение 26 учебных дней. Для «Экскурсий над Санкт-Петербургом» текущий потенциальный объем реализации составляет 900 просмотров в месяц в расчете на одну точку. Таким образом, норма амортизации оборудования на 1 просмотр составляет 6,75 руб.: 
Зная эти данные, можно рассчитать производственную себестоимость одного показа «Дороги жизни» и «Экскурсий над Петербургом». Для расчетов будет использоваться следующая формула: 
Таким образом, производственная себестоимость 1 просмотра Дороги жизни составляет 12,5 руб.:
 
Производственная себестоимость 1 просмотра Экскурсий над Санкт-Петербургом составляет 100 руб.:
 
Для расчета полной себестоимости показов необходимо учесть также непроизводственные затраты, которые включают в себя сбытовые и административные расходы.
Сбытовые расходы, связанные с реализацией проекта «Дорога жизни» включают в себя зарплату водителя, доставляющего оборудование в образовательные учреждения, брошюры о компании, расходы на дизайнера, а также зарплату лекторов в размере 6 тыс руб, работающих вдвоем по 1 часу 20 дней в месяце по данному проекту. (. Дизайнер проектировал дизайн как брошюр, используемых в обоих проектах, так и промо-стоек и штендеров, поэтому расходы на оплату его услуг необходимо распределить между двумя проектами. В качестве драйвера распределения затрат в данном случае лучше всего подойдет сумма затрат на промо-материалы. Таким образом, норма расхода на оплату услуг дизайнера будет равна 0,13 руб. на 1 руб. затрат на продвижение, включающих промо-стойки, штендера и брошюры (. Данные затраты по проекту «Дорога жизни» составляют 32 тыс. руб. (. Тогда затраты на дизайнера, отнесенные на проект «Дорога жизни», составят 4,2 тыс. руб (. На проект «Экскурсии над Санкт-Петербургом», соответственно, будут отнесены затраты в размере 10,8 тыс. руб.
Сбытовые расходы по проекту «Экскурсии над Санкт-Петербургом» включают в себя рассчитанные выше расходы на дизайнера (10,8 тыс. руб.), промо-материалы (83 тыс. руб., включая 50 тыс. на промо-стойки, 17 тыс. руб. на штендера и 16 тыс. руб. на брошюры), а также заработную плату работников за промо-стойкой, работающих по двое в смене по 9 часов в день полный месяц, в размере 81 тыс. руб. (.
Административные расходы включают в себя заработную плату руководителей компании «Высота» и плату за аренду офиса и составляют 160 тыс. руб. Критерием для распределения данного вида затрат является общее количество показов. Затраты, отнесенные на проект «Дорога жизни», составляют 128 тыс. руб. ( На «Экскурсии над Санкт-Петербургом», соответственно, будет отнесено 32 тыс. руб.
Таким образом, непроизводственные затраты по проекту «Дорога жизни» составляют 195,2 тыс. руб.:  По проекту «Экскурсии над Санкт-Петербургом» аналогичные затраты равны 206,8 тыс. руб.: 
Имея рассчитанную производственную себестоимость и непроизводственные затраты по проектам, можно рассчитать полную себестоимость показов. Так, полная себестоимость 1 показа Дороги жизни составит руб.:
12,5+
Себестоимость Экскурсии над Санкт-Петербургом равна руб.:
  Стоимость услуги, установленная при первых продажах - 200 рублей. 
Из расчетов видим, что компании убыточно открывать одну точку в городе с туристическим продуктом и обслуживать одного клиента в 25 мин. Компании стоит охватить 2-3 площадки массового скопления народа и предусмотреть обслуживание 2-3 клиентов одновременно, что позволяют технические средства. Что касается патриотического продукта, то стоимость одного заказа равняется 70 тыс. руб., даже при максимальном количестве просмотров на одну школу (420) получаем, что продукт не носит убыточного характера.
Расчет цены издержкоориентированным методом:
Рентабельность продаж - 20% (желаемый уровень)
Себестоимость = 239,3 руб.
Р = 239,3/(1-0,2) = 299,125 руб.
Однако данный метод для инновационной сферы ограничен, так как изначальные затраты на НИОКР слишком велики, первые продажи крайне нестабильны. Поэтому метод не подходит для радикальных инноваций.

[bookmark: _Toc477852776]3)Место (Place) 
Место товара на рынке включает в себя 4 фактора:
-сектор рынка;
-складирование;
-расположение;
-распределение.
В условиях, когда рынок не насыщен товарами, и спрос не удовлетворен, производитель продукции может рассматривать рынок агрегировано. Но по мере насыщения потребительского спроса, производитель сталкивается с проблемой дифференциации рынка и выделения целевых для себя рынков.
Целевой рынок - определенная часть рынка товаров или услуг, на котором предприятие собирается сосредоточить свою деятельность.
Сегментация рынка - разбивка рынка на отдельные части (сегменты) позволяет более полно и точно учитывать требования различных потребителей к различным товарам.
Таблица 2.13
Место предоставления услуги
	
	«Дорога жизни»
	«Экскурсии над Санкт-Петербургом»

	Место предоставления услуги 
	Предоставляемые виды обслуживания

	Торговая точка в торговом центре
	-
	+

	Офис 
	+
	-

	Социальная сеть
	Информация о продукте, описание услуги
	Информация о продукте, описание услуги

	Улицы в центре города 
	-
	Предоставляется в настоящее время

	Специализированные клубы
	+
	+

	Торговые центры
	-
	+

	Учебные заведения (классы в школе)
	Предоставляется в данный момент
	-


Продукт «Дорога жизни» носит образовательный характер, поэтому может оказываться исключительно в специализированных местах, которые оснащены соответствующим оборудованием (парты, стулья, экран, проектор). 
[bookmark: _Toc477852777]При пробных продажах продукта «Экскурсии над СПБ» и проведении опроса команда компании выставляла свой продукт на улицах города. Одним из преимуществ конкурентов (см. конкурентный анализ) является место предоставления услуги. Торговые центры имеют большую проходимость в сравнении с другими точками, поэтому компании стоит перенять опыт конкурентов и расширить список мест предоставления услуги.
4)Продвижение  (Promotion). Выбор форм продвижения продукта и каналов распространения рекламы.
	На данный момент компания работает с традиционными каналами продвижения: личные продажи (для образовательного продукта) и выставки. В связи с отсутствием предварительного маркетингового исследования перед разработкой продукта, можно сказать, что компания придерживается маркетинговой стратегии technology push. Компания осуществляет рекламу в местах продаж при помощи брошюр, а также планирует нанять в штат журналиста, который будет совмещать функции PR-менеджера. Что касается каналов коммуникации с потребителем, то в данный момент связь осуществляется либо через официальную страницу компании, либо через электронную почту. Также одним из способов продвижения является участие в специализированных шоу, фестивалях и событиях. Например, VK-fest, Geek Picnic, где основной аудиторией является целевой сегмент компании. Также компания может осуществлять продвижение своей продукции на территории современных развлекательных центров и арт-пространств, таких как:
· Лофт-проект «Этажи»;
· Музейный комплекс «Эрарта»;
· Контейнерная улица (может рассматриваться как место постоянного предоставления услуги);
· MazaPark;
· Диво Остров;
· Angry Birds Activity Park.
Образовательный продукт может быть также адаптирован под различные исторические мероприятия, памятные даты (День Защитникам Отечества, 9 мая).
В данной работе отражены рекомендации для компании, насчет расширения количества каналов, используя современные методы продвижения, а в частности, применение этих методов в среде - Интернет.
Для проекта «Дорога жизни», который предназначен для рынка B2G существуют особые методы продвижения продуктов. Элементами продвижения могут также выступать: отслеживание гос. закупок, тендерная система, мониторинг субсидий, грантов, конкурс и других различных мероприятий, проводимых комитетами администрации Санкт- Петербурга, где компания может принять участие с проектом «Дорога жизни». Призовой фонд конкурсов (от 100 тыс. руб) в случае победы пойдет на расширение компании и увеличение предоставляемого контента. Ниже составлен календарь мероприятий, в которых компания может принять участия с проектом в сегодняшнем виде и без изменений[footnoteRef:36]. [36:  URL: Официальный сайт администрации Санкт- Петербурга (Дата обращения 14.02.17)
http://gov.spb.ru 
] 

Таблица 2.14
Конкурсы с марта по июнь 2017 года
	Название конкурса
	Срок начала подачи заявок
	Окончание подачи заявок
	Ссылка
	Номинации
	Документы

	1) Социальные инновации 2016- 2017
	1 декабря
	20 апреля
	http://www.pokoleniedobra.ru/konkurs-2016/polozhenie-o-vserossiiskom-konkurse-sotcialnykh-proektov-i-programm-sotcialnye-innovatcii-2016-2017-gg
	Социально ориентированные НКО: новые возможности;
Социальные услуги: современные подходы;
Старшее поколение: современные возможности
Молодые волонтеры в решении социальных проблем
	Заявка на участие в конкурсе
Программа или проект
Демонстрационные фото- и видеоматериалы по проекту
Отзывы участников проекта, в интересах которых он реализуется
К заявке прилагаются материалы в виде отсканированного оригинала публикации или их копий с подтверждением руководителя проекта.

	2)Моя страна- моя Россия
	20 января
	До 15 марта (включительно)
	http://www.moyastrana.ru  

	Моя страна;
Новые педагогические практики для НТИ;
Мой город; 
Архитектурный образ моего города;
Моя разработка; 
Для коллективов:
Региональные и муниципальные модели организации проектной деятельности молодежи;
Проекты, направленные на развитие систем управления талантами, региональные и муниципальные модели, корпоративные практики, опыт образовательных организаций
Для участников прошлых лет:
 Реализованные проекты

	Заявк на участие в Конкурсе (приложение 1);
титульный лист (приложение 2);
информационную карту проекта (приложение 3);
описание проекта (приложение 4);
рекомендательные письма (до 3-х писем) от заинтересованных организаций  (органы государственной власти, местного самоуправления, общественные объединения, профессиональные сообщества, коммерческие организации);
тезисы проекта (2-3 страницы: краткое описание проекта) для публикации 
в итоговом сборнике только в случае полного соответствия установленным требованиям и нормам (пример тезисов, требования к их оформлению и условия публикации размещаются на сайте www.moyastrana.ru);
сканированную копию сопроводительного письма регионального организационного комитета (в случае прохождения проекта через региональный этап);
презентацию проекта (презентация должна отображать содержание проекта, не более 10 слайдов). 


	3) Молодые, дерзкие перспективные
	27 апреля
	5 июня
	http://knvsh.gov.spb.ru/contests/view/58/
	Бизнес-идея, 
Hаучно-техническая разработка
	Заявка (на сайте указаны необходимые пункты), 
копия паспорта; 
справка с места учебы или работы, заверенная печатью образовательной организации или работодателя.


	4) Мир равных возможностей
	6 февраля
	Первая декада июня 2017
	http://www.mirrv.ru
	Дети как дети 
Вместе мы сможем больше
Один мир, она мечта
Открытие года
Жизнь продолжается
Спорт равных возможностей
Доброта- основа мира

	-Заявка на участие в конкурсе в режиме онлайн регистрации


	5)Конкурс на соискание премий Правительства Санкт-Петербурга за выдающиеся достижения в области высшего образования и среднего профессионального образования в 2017 году

	9 февраля
	28 марта 2017 (включительно)
	http://knvsh.gov.spb.ru/contests/view/195/
	Без номинаций
	Онлайн- регистрация

	6)Региональный конкурс «Гордись, страна, отважными сынами»





	20 января
	31 марта (включительно)
	http://rvio.histrf.ru/activities/projects/item-3123
	Лучший туристический военно-исторический маршрут
	- сканированное заявление по форме с личной подписью руководителя (индивидуального предпринимателя) и печатью организации-претендента на участие в конкурсе (Приложение №1 форма «А» к настоящему положению);
- сканированная копия документа, подтверждающего полномочия руководителя организации-претендента на участие в конкурсе, или лица, подписавшего заявление на участие в конкурсе от имени организации;
- сканированная копия общегражданского (или заграничного) паспорта (разворот страницы с фотографией и страницы с регистрацией по месту жительства), руководителя организации (индивидуального предпринимателя) и/или лица, подписавшего заявление на участие в конкурсе, документы, подтверждающие законное пребывание в РФ (для иностранных граждан и лиц без гражданства);
- сканированную копию выписки из ЕГРЮЛ, ЕГРИП (оформленную не позднее месяца назад от даты подачи);
- сканированную копию устава организации (при наличии);
- сканированную копию свидетельства о государственной регистрации организации, индивидуального предпринимателя.


	7) Конкурс лучших инновационных проектов в сфере науки и высшего профессионального образования Санкт-Петербурга

	1 июня
	1 июля (включительно)
	http://knvsh.gov.spb.ru/contests/view/128/
	Лучший информационный продут;
Лучшая научно-инновационная идея

	-заявление об участии в конкурсе
- описание проекта в соответствии с выбранной номинацией к настоящему извещению
-квалификационную карту
-выписку из ЕГРЮЛ

	8) V Всероссийский конкурс- выставка (с международным участием «Взгляд в будущее» 2017»
	-
	7 апреля
	http://portal.tpu.ru/science/konkurs/future
	
Конкурс творческих работ:
Анимация
2D Art и 3D Art
3D Моделирование (рисунок графика, компьютерные технологии

	Заявка
Цифровая копия работы
Конкурс творческих работ:
Анимация
2D Art и 3D Art
3D Моделирование (рисунок графика, компьютерные технологии




Летние конкурсы
Есть время до окончания срока подачи заявок
Окончание срока подачи заявки


Таблица 2.15
Гранты, предоставляемые в 2017 году

	Название
	Начало подачи заявок
	Окончание подачи заявок
	Ссылка

	Google Рекламные гранты
	-
	Актуально постоянно
	https://www.google.ru/grants/eligibility/


	Конкурс 2016 года - Поддержка НКО, участвующих в развитии институтов гражданского общества и реализующих социально значимые проекты и проекты в сфере защиты прав и свобод человека и гражданина
в соответствии с Распоряжением Президента РФ №68-рп от 05.04.2016

	-
	1 - 4 июля (1 этап)
	https://grants.oprf.ru/competitions/

	Конкурс грантов The Awesome Foundation Россия (Потрясающий Фонд)
	-
	Актуально постоянно
	http://www.awesomefoundation.org/ru/submissions/new

	Грантовая программа Фонда «Русский мир»
	Дважды в год:
С 1 апреля по 31 мая
С 1 октября по 30 ноября включительно

	http://www.russkiymir.ru/russkiymir/ru/grants/regulation.html


	
5)Процесс покупки (Process). 
Механизм предоставления образовательной услуги: проведения интерактивных уроков
В указанное заказчиком учебное заведение в установленное время компания направляет группу операторов проекта, состоящую из двух человек: лектора, ведущего урок, и его ассистента- оператора, отвечающего за техническую часть. Сам урок состоит из двух частей: лекционная (30 минут), включает в себя демонстрацию презентации и краткий исторический экскурс о Дороге жизни блокадного Ленинград; интерактивная (15 минут), включает в себя инструктаж и демонстрацию учащимся программы для ЭВМ мобильное приложение «Дорога жизни» с помощью высокотехнологичного оборудования. Для доставки специалистов и оборудования на место оказания услуги и обратно используется легковой автомобиль.
Механизм предоставления туристической услуги
Что касается туристического продукта, то здесь компания сама выбирает время и место оказания услуги. Видеоряд длится 10-15 минут в зависимости от языка ролика. Наладка оборудования занимает 5-10 минут, к этому времени стоит добавить время консультации (3-5 мин), так как потенциальных потребителей перед покупкой хотят более подробно ознакомиться с процессом. В тестовой версии в процессе просмотра потребитель находился в положении стоя под страховкой операторов. Каждому потенциальному покупателя и клиенту выдавалась брошюра, в которой можно ознакомиться со всей интересующей информацией о компании.

6)Проект на практике (Physical Evidence)
На данный момент историческая лекция «Дорога жизни» была проведена:
Таблица 2.16
Учебные заведения
	
	Количество образовательных учреждений/кафедр
	Количество учеников/студентов

	Муниципальное образование «Красненькая речка»
	2 
	60 

	Муниципальное образование «Гагаринское»
	2 
	208 

	Муниципальное образование «Звездное»
	5 
	521 

	Санкт - Петербургский государственный университет
	1 (факультет военного обучения- военная кафедра №2)
	30 

	Итого
	
	819 


Так как компания в данный момент имеет 30 шлемов, то за один показ контент могут посмотреть 30 человек. Рассчитаем количество показов:
819 человек/30 человек = 27,3 = 28 показов. (На 11.03.17)
	Обстановка, среда, в которой оказывается услуга

	Образовательный проект
	Туристический проект

	Для предоставления услуги не требуется создания особой среды, достаточно наличие учебной аудитории или кабинета
	Предоставление услуги целесообразно проводить во время туристического сезона, непосредственно  на улицах города, в местах большого скопления туристов. Также компания может рассмотреть альтернативные варианты обстановки и среды, в которой осуществляется предоставление услуги: торговые центры, специализированные клубы.
Так как видеоряд имеет определенную  продолжительность и при использовании шлема имеется некоторый  укачивающий эффект, то компании стоит задуматься о предоставлении более комфортных условий для просмотра: специальное кресло, площадка с поручнями и др.

	Затраты на транспортировку оборудования и персонала
	Затраты на оборудовании площадки:
· Аренда земельного участка
· Покупка кресел/стульев


Рекомендации: если компания хочет занять позицию монополиста на рынке Санкт- Петербурга, то необходима закупка дополнительного комплекта (30 штук) шлемов- виртуальной реальности, что позволит компании увеличить продажи. 
7)Люди, которые имеют отношение к процессу покупки-продажи (people)
	Образовательный проект
	Туристичекий проект

	Отличительная черта персонала – создание временной занятости для социально слабых категорий населения.
	Отличительная черта персонала – совмещение функций

	Лекторы могут быть набраны из числа студентов-историков – они получают дополнительный доход, совмещают учебу с работой, получают навыки контактирования с учащимися.
Лекторы могут быть набраны из числа людей-преподавателей на  пенсии – они имеют профессиональные навыки работы с молодежью, получают дополнительный источник дохода в виде оплаты за проведение лекций в условиях временной занятости.
	Продавцы могут выступать одновременно наладчиками техники


[bookmark: _Toc482720284]2.6 Каналы продвижения услуги в Интернете
Компания имеет свой веб-сайт, который является группой в социальной сети Вконтакте. Официальная страница Межрегионального молодежного общественного движения содействия развитию человеческого потенциала "Поколение Z" : https://vk.com/generationz_org.
Преимущества подобных публичных страниц: 
1) Большая часть аудитории зарегистрирована в социальной сети 
2) Бесплатное пользование, в отличие от пользования доменом 
3) Адаптация под мобильные устройства, типовые шаблоны пабликов хорошо воспринимаются аудиторией, есть возможности для выгодной презентации услуги 
4) Низкий порог входа (простота создания, не нужны специальные навыки) 
5) Удобное отслеживание статистики через встроенную функцию (охват, показы и т.д.) 
6) Большие возможности для вирусного продвижения 
7) Несколько каналов связи с аудиторией (сообщения, комментарии и т.д.) 
Недостатки: 
1) Невозможно выделиться среди многочисленных конкурентов (так как низкий порог входа) 
2) Потеря части потенциальной аудитории 
3) Нет возможностей для качественного анализа поведения посетителей группы. 
Для повышения доверия к компании пользователь должен иметь возможность в любой момент ознакомиться с информацией о ней, поэтому создание собственного паблика является обязательным условием выстраивания доверительных отношений. Однако паблик в социальной сети хорошо подходит только для старта бизнеса, самых первых продаж и проверки гипотез. В дальнейшем необходима разработка landing page, если компания заинтересована в повышении продаж и стабильности бизнеса. Однако не стоит прекращать использование группы в социальной сети, так как это лучшая площадка для общения с потенциальными клиентами. 
Так как продукты компании нацелены на разных конечных пользователей и представлены на разных рынках, то использование одинаковых каналов для продвижения является нецелесообразным. Теперь рассмотрим варианты продвижения каждого конкретного продукта по отдельности. 
В последние годы отмечается тенденция к переходу осуществления покупок в режиме онлайн. Многие потребительские товары можно приобрести, не выходя из дома в несколько кликов. Однако, если речь идет о компании, которая оказывает услуги, причем такие, которые невозможно оказать в любом месте, в любое время, как, например, консультационные услуги, то здесь есть некоторые ограничения. Если услугу невозможно оказать без личного участия, то чаще всего фирмы предоставляют возможность приобрести абонемент или сертификат, произвести запись или внести оплату. Однако специфика продукта компании «Высота» не позволяет подобным образом оценить эффективность продвижения. В данный момент, наиболее рациональным представляется использование каналов продвижения в ознакомительных и информационных целях.
Каналы продвижения образовательного продукта принимают необычную форму: в качестве каналов используются онлайн- мероприятия и конкурсы, проводимые через Интернет. Для компании в процессе производства был составлен календарь мероприятий на ближайшие 5 месяцев, в которых они могут принять участие со своим образовательным проектом. Организаторами мероприятий являются, например, крупные Интернет- платформы, такие как Google. Часть конкурсов была анонсирована правительством Санкт- Петербурга. Заявка на конкурсы, гранты подается в электронном формате. Занятие призового места обеспечивает компании либо рекламу своей услуги, либо денежный приз на развитие проекта. На официальном сайте администрации Санкт- Петербурга ежегодно публикуются победители различных конкурсов, что позволит поднять имидж компании, а также побудить спрос.
В теоретической части работы были рассмотрены различные маркетинговые комплексы, в том числе специально адаптированные под Интернет-среду:
4 P + 2 P + 2 C + 2 S
Однако, в связи с тем, что продуктом компании является услуга необходимо дополнить количество элементов (Р) и таким образом, выводим следующую концепцию: 
7 P + 2 P + 2 C + 2 S, где
7 P – товар, цена, место продвижение, люди, физическое подтверждение оказания услуги и процесс;
2 P – персонализация и защита;
2 С – служба работы с клиентами (так называемый FAQ);
2 S – создание сайта, его оформление и службы безопасности.
В ходе практической части работы основные элементы были детально рассмотрены и даны рекомендации по усовершенствованию каждого из них. Первые «7P» характеризуют конкретно услугу, а оставшиеся «2P», «2C» и «2S» соотносятся со спецификой среды, в которой она продвигается. Что касается сайта, то в данный момент он имеет шаблонное оформление, так как расположен в социальной сети. Элемент, который отвечает за коммуникацию с потребителями и потенциальными клиентами, в компании представлен в форме раздела «Обсуждение» в официальной группе организации. Также заинтересовавшийся пользователь может связаться с модератором группы или опубликовать свой вопрос с помощью функции «Предложить новость».
На данном этапе в силу ограниченности бюджета проектов компании стоит рассматривать только бесплатные или очень недорогие каналы продвижения. В связи с этим был составлен перечень следующих рекомендуемых каналов продвижения:
· Сотрудничество с туристическими и образовательными интернет-порталами для взаимной рекламы;
· Создание официальных страниц в бесплатных социальных сетях, в т.ч. акции, конкурсы, розыгрыши, вирусные видеоролики, мемы, налаживание контактов с другими сообществами, mass-following;
· E-mail маркетинг (информационно-тематические рассылки, уведомления и напоминания, рассылка анонсов в преддверии мероприятий, автоматизированная цепочка рассылок);
· Форумы, Q&A (партизанские методы, скрытый маркетинг);
· Купонаторы (kupikupon, vigoda).
Таким образом, пока компания не выйдет на стабильные показатели прибыли, доступными являются только бесплатные или крайне дешевые каналы продвижения через интернет, главной целью которых является, в первую очередь, не быстрое наращивание продаж, а преодоление барьеров восприятия и ознакомление с продуктом.

[bookmark: _Toc482720285]
Заключение

	На сегодняшний день, компания, планирующая извлекать прибыль в течение всего жизненного цикла товара, не может обойтись без грамотно проработанного плана продвижения своей продукции или услуг. Если же речь идет о продвижении инновационного товара, то необходимость в безупречно согласуемом  и четко реализуемом на практике плане резко возрастает. Игнорирование маркетинга как наиболее эффективного инструмента формирования спроса на инновацию может привести к губительным для бизнеса последствиям. Ненадлежащее внимание  к выбору стратегии приведет к тому, что огромные средства, потраченные на разработку и производство товара, окажутся нецелесообразными тратами. Различные фирмы используют разные комбинации методов и каналов продвижения: действия ограничиваются лишь креативностью специалистов, работающих в компании, и бюджетом. 
В первых двух параграфах первой главы данной работы было дано определение маркетинговому комплексу, обоснована его роль в современном мире, а также выявлены основные тенденции современного маркетинга. В следующих параграфах в качестве товара для продвижения рассматривается инновация, сравниваются традиционные маркетинговые коммуникации с современными методами продвижения. По теоретической части работы можно сделать вывод, что наиболее перспективной средой для продвижения инноваций на сегодняшний день является виртуальная среда. Интернет-маркетинг - это быстро развивающаяся и очень перспективная отрасль продвижения товаров и услуг. Популярность этого канала обусловлена бурным ростом числа пользователей сети и относительной дешевизной использования Интернета в качестве канала коммуникации.
	В рамках первой главы работы было выявлено, что к инновациям могут применяться как классические методы продвижения, так и менее традиционные, причем вторые, в силу учета современных тенденций маркетинга, зачастую оказываются намного эффективнее первых. При исследовании такого комплексного понятия, как инновационный продукт, следует учитывать различные инструменты продвижения для привлечения потенциальных потребителей и формирования лояльного отношения к новому продукту.[footnoteRef:37] Применение только оффлайн-инструментов также не обеспечит достойный эффект всем приложенным маркетинговым усилиям. Внедрение инноваций позволит выйти компаниям на новый уровень, а разработка четкого маркетингового комплекса позволит маркетологам анализировать ситуацию в перспективе и мгновенно реагировать на изменения. [37:  Андрейченко Н.В, Чуприна Е.С. Комплексное продвижение инновационных продуктов и услуг в онлайн и оффлайн- структурах/ Экономика отраслевых рынков/ C. 225] 

В рамках практической части работы объектом исследования выступали проекты компании ООО «Высота»: «Дорога жизни» и «Экскурсии над Санкт-Петербургом». В рамках данных проектов компания занимается разработкой и предоставлением потребителям развлекательных и учебных материалов с помощью технологий виртуальной реальности.
В рамках второй главы были достигнуты следующие результаты:
1) проведя анализ российского рынка VR-технологий, удалось выявить основных лидеров рынка виртуальных технологий. Кроме того, были определены основные прямые и косвенные конкуренты в рамках целевых сегментов рынка VR – сферах туризма и образования;
2) было проведено сегментирование потребителей по нескольким характеристикам:
· [bookmark: _GoBack]социально-демографическим;
· географическим;
· поведенческим;
· психографическим.
Также с целью составить портрет целевого потребителя был проведен опрос, в котором приняли участия почти 900 человек. В результате анализа полученных результатов было построено 2 портрета целевого потребителя – для каждого из продуктов. Так, для продукта «Дорога жизни» целевой потребитель находится в возрасте от 12 до 23 лет, принадлежит к семье со средним или высоким достатком и получает среднее или высшее образование.
«Экскурсии над Санкт-Петербургом» вероятнее всего заинтересуют людей в возрасте от 25 до 40 лет со средним уровнем достатка, работающих в офисе, имеющих высшее или полное среднее образование. Это лишь основные характеристики, выделенные в рамках описания целевого потребителя.
3) Был рассмотрен маркетинговый комплекс в рамках концепции 4 и 7 Р. И, в частности:
· Были даны рекомендации по поводу позиционирования товара;
· были рассчитаны показатели конкурентоспособности, а также цены на предоставляемые услуги с помощью метода цены безразличия, а также издержкоориентированного метода;
· проанализированы методы продвижения и даны рекомендации для продвижения исследуемых проектов, в том числе составлен график участия в конкурсах и выставках. Для проекта «Дорога жизни» используются элементы продвижения для рынка В2G в форме конкурсов, грантов, субсидий и тендеров, проводимых государственными органами. В ходе практики проводилось отслеживание сайтов комитетов Санкт-Петербурга и был составлен календарь мероприятий на период март - июль 2017 года.
4) Также были проанализированы методы продвижения продуктов и услуг в сети интернет и даны конкретные рекомендации по выбору для применения. Так, был сделан вывод, что на текущей стадии развития компании наиболее целесообразным будет использование недорогих каналов продвижения, таких как:
· Сотрудничество с туристическими и образовательными интернет-порталами;
· Сотрудничество в социальных сетях;
· E-mail маркетинг;
· Форумы, Q&A;
· Купонаторы.
Таким образом, в ходе практической части работы удалось использовать на практике теоретический инструментарий, исследованный в первой главе. Разработанные в ходе работы рекомендации представлены руководству ООО «Высота» и уже готовятся к реализации в реальной деятельности фирмы.
5) 
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Шаблон анкеты для опроса.
1. Укажите ваш пол.
a. Мужской
b. Женский
2. Выберите вашу возрастную категорию.
a. 10-18 лет
b. 18-25 лет
c. 25-35 лет
d. 35-50 лет
e. 50 и больше
3. Выберите подходящий вам статус:
a. Учусь в среднем образовательном учреждении
b. Учусь в высшем образовательном учреждении
c. Работаю
d. Временно безработный
e. Занимаюсь бизнесом
f. Вышел(-шла) на пенсию
4. Бывали ли Вы ранее на аттракционах виртуальной реальности?
a. Да
b. Нет
5. Если Ваш ответ на предыдущий вопрос «нет», то хотели бы вы попробовать данный вид развлечения в будущем?
a. Да
b. Нет
6. Дайте порядковый номер каждому параметру, характеризующему аттракционы по погружению в виртуальную реальность, в соответствии со значимостью для Вас данного параметра (1 – самый важный, 2 – менее важный, 3 – наименее важный):
a. Количество игровых приложений
b. Разрешение видео
c. Место предоставления услуги
7. Оцените возможные места предоставления услуги по 10-балльной шкале (1 – очень неудобное место, 10 – идеальное место для такого аттракциона)
a. Специализированные клубы
b. Оборудованные площадки на улицах
c. Торговые центры
8. Какие еще параметры Вы считаете важными в аттракционах виртуальной реальности?
____________________________________________________________________________________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________________________________________________________________________
9. При какой цене аттракциона вы сочтете услугу выгодной?

10. При какой цене вы сочтете аттракцион дорогим?

11. При какой цене вы откажетесь от покупки?

12. При какой цене вы усомнитесь в качестве?



Для какой цели вы бы хотели,  чтобы использовались VR- технологии вашим ребенком?
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