
рентоспособного nроизводства товаров и услуг, оnтимизации товара. 

транспортных nотоков, ориентированных на внутренние и внешние 

рынки; активное вовлечение хозяйствующих субъектов в исnользова ­

ние технологий за счет nодключения их к общедостуnным информаци­

онным системам. 

В настоящий момент, согласно Государственной программе инфор­
матизации, nродоЛжатся активная разработка комnлексной системы 
электронвой торговли в Республике Беларусь. Создание системы элек­

тронной торговли предполагает формирование информационного ресур­

са по. товарам и услугам, сети информационно-маркетинговых центров 

как инфраструктуры этой системы, обеспечивающей информационную и 

функциональную взаимосвязи всех элементов электронной торговли. 

Таким образом, эволюционные предпосылки, сложившиеся в Рес­

публике Беларусь, не только воздействуют на обострение nотребности 

глубокой информатизации страны, но и стимулируют создание условий 

для внедрения системы электронной торговли, которая открывает бога­

тые перспективы в повышении конкурентоспособности и экспорта бе­

лорусской продукции . Вместе с тем nоследовательно закладывается 

экономико-правовой фундамент реализации идей Государственной про­

граммы информатизации "Электронная Беларусь". 

ОД. Дем 

ВГГУ (Витебск) 

В.Е. Бутеня 

БГЭУ (Минск) 

ИССЛЕДОВАНИЕ ПРИЧИН ПРОВАЛА НА РЫНКЕ НОВЫХ 

ПРОДУКТОВ 

Успех на рын:ке созданных новых продуктов предопределяется тем, 

насколько точно осуществляютел определенные этапы (фазы) их разви­

тия. В процессе развития нового продукта выделяются следующие этаnы: 

1. Начальный отбор. 2. Предварительная оценка рывка. 3. Техни­
ческая предварительная оценка. 4. Детальное изучение рынка (исс~е­
дование рынка). 5. Предпринимательский и финансовый анализ. 6. 
Развитие продукта. 7. Лабораторные испытания продукта . 8. Апроби­
рование продукта nотребителем. 9. Пробвый рынок (ограниченная nро­
дажа). 10. Пробное производство. 11. Предваряющий заnуск на рынок 
и анализ. 12. Производство. 13. Заnуск на рывок. 

Нами была разработана t.нкета для руководителей отраслевой науч­

но-технической программы "Лег:кая промышленность", работающих в 

ВГТУ. Основная цель проведения анкетирования - установить срязь 
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между количеством: этапов, эффективностью их проведения и конеч­

ным: результатом: всей научной работы коллектива. 
Было опрошено 10 руководителей НИР и установлено следующее: 

ни в одной работе не проводились все 13 этапов. В наиболее успешных 
работах было проведено 11 этапов. Вместе с тем, в менее успешных uро­
ектах было пройдено только 6-7 этапов. Некоторые не смогли осущес­
твить такие важные этапы, как "nредваряющий запуск на рынок и ана­
лиз", "nроизводство", "запуск на рынок". Произошло это либо из-за до­

пущенных ошибок на стадии начального отбора, либо из-за неnравиль­

ной оценки конкретной ситуащш. Вообще ни в одном nроекте не nрово­

дилась "детальное изучение, рынка" и "предnринимательский и фивав­

совый анализ". 

Вместе с тем недооценка этих этаnов в дальнейшем может nривести 

к негативным nоследствиям:. Важно разработать соответствующие ме­
тодики, nрим:енение которых nозволит детально изучать рынок, а так­

же осуществлять nредnринимательский и финансовый анализ. В конеч­

ном счете для реализации инвестиционного nроекта важно качественно 

выполнять все этапы, разрабатывать и строго выполнять план внедре­

ния нового nродукта. 

Следует отметить, что такой этап, как "начальный отбор", также 

был проведен не во всех nроектах. В результате nоследним этапом яви­

лись либо "лабораторные испытания nродукта", либо "пробное nро­

изводство". Таким: образом:, цель - "запуск на рынок" так и не была 
достигJiУта, поскольку предлагаемый продукт не удовлетворил заказ­
чика по тем или иным причинам. 

Можно назвать такие основные причины провала новых продуктов, 

как: 

• бесполезность - когда новый продукт не подходит никакой час­
ти рынка, поскольку является либо чрезмерно стандартным, либо чрез­

мерно сnециализ.ированным, а значит - бесnолезным:; 

• низкое качество- когда новый продукт, имеющий одинаковое 
либо более визкое к.ачество, чем аналоги, обречен; 

• неедекватная цена - при формировании цены ка новый продукт 

важно соблюдать соотношение "цена-качество"; 

• низкие затраты на рекламу - nриводят к тому, что новый nро­

дукт не доходит до потребителя. 

Важное значение имеет степень новизны. Очевидно, что слишком: 
инновационные продукты будут "уникальными", т.е. отличными от то­

варов-конкурентов. Следовательно, они будут иметь конкурентное nре­

имущества, которое резко повлияет на коммерческие результаты. Од­

новременно возрастет риск того, что продукт с высокой степенью инно­

ваций может не найти "своего" nотребителя. 
Высокоинновационные продукты позволяют клиенту получить уни­

кальные nреимущества (полезность, качество, · снижение стоимости), 
что делает их очень nривлекательными. Низкоинновационные продук­
ты используют технологическое и рыночное взаимодействие. Продук-
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там со средней стеnенью инновации не хватает обоих качеств: способ­
ности создавать уникальные nреимущества и взаимодействия с обыЧ­
ной деятельностью nредnриятия. 

Очевидно, что на стадии "первоначального отбора" очень важно 
оценить стеnень новизны или инновации, учесть причины провала JЮ­

вых nrодуктов, nроанализированных ранее, что в дальнейrпем nозво­

лит добиться успеха в продвижении инновационного nродукта. 

Анализируя факторы nровала новых nродуктов, можно в первую 

очередь выявИть неnосредственно связанные с nредприятием, на кото­

ром он внедряется. 

Наnример, если система предnриятия основана только на важности 
количества заnусков новых nродуктов, с уделевнем внимания только 

на реакцию конкурентов, без учета интересов .потребителей, это может 

быть первой причиной nровала нового nродукта. Второй nричиной .яв­
ляются небрежность в исследовании рывка, отсутствие своевременных 

выводов. Третья причина - неадекватна.я структура предприятия, в 

которой nлохо расnределена ответственность за развитие нового nро­

дукта. Такое nоложение ведет к нарушению координации, ограничива­

ет инициативу работников. Ч f!твертая причина - не грамотная рек­

ламная камnания либо ее отсутствие, когда производители nолагают, 
что высокое качество и потребительские свойства товара "сами найдут 
своего nотребителя". Пятая nричина - nроизводственн\>rЙ риск, свя­
занный с конкретным nредприятием. Он обусловлен неустойчивостью 

спроса и цен на готовую продукцию, а также цен на r;ырье и энергию, а 

также высоким удельным весом посто~ных затрат в общей инфра­
структуре. Оценить степень nроизводственного риска можно с по­

мощью оnерационного рычага. 

Таким образом, зная основвые nричины nровала или успеха нового 
продукта, можно снизить вероятность неудач. 

О. Г. Давыдова 

БГЭУ (Минск) 

СТИМУ ЛИ РОВАННЕ ИННОВАЦИОННОЙ АКТИВНОСТИ 
РАБОТНИКОВ В РАМКАХ МОДЕРНИЗАЦИИ 

ИННОВАЦИОННОЙ ПОЛИТИКИ 

В республике особое значение приобретает создание атмосферы, 
стимулирующей · поиск и освоение нововведений. Современная ситуа­

ция характеризуется резким обострением конкурентной борьбы. Но­
вовведения Играют· решающую роль :8 стратегИческом уnравлении n·ред­
приятием, наitеленном · на выживание, сохрiшение и упрочение своеГо 
полоЖенИ:Я. · ....... 

Успех инновационного nроцесса во многом зависит от того, в какой 

степени его неnосредственные участники - ученые, инже1-1еры, кон-
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