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Îñîáåííîñòè âîñïðèÿòèÿ èííîâàöèîííîãî ïðîäóêòà

Восприятие любого объекта происходит в соответствии с
определенными закономерностями: ощущения от органов
чувств поступают в кору головного мозга человека, где проис6
ходит их обработка на основании имеющегося опыта,
представлений, сопутствующих эмоций. Результатом являет6
ся формирование образа объекта и отношения к нему. Боль6
шая часть этого процесса не осознается, и о том, как продукт
воспринят, известно уже по поведению потребителя.

Инновационный продукт в силу своей неизвестности
имеет шанс автоматически привлечь внимание потребите6
ля. Актуальная на данный момент потребность и узнавание
продукта как имеющего отношение к ее удовлетворению
способствуют выделению инновации из повседневного при6
вычного фона.

В процессе восприятия инновационного продукта при6
сутствуют следующие «проблемные» моменты.

1. В элементарных ощущениях может быть недостаточ0
но данных для формирования осмысленной законченной

′
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идеи продукта. Образ инновации, особенно радикальной,
может не сформироваться, процесс восприятия будет неза6
конченным, т. е. потребитель никак продукт не воспримет.
Например, восприятие электрической энергии как иннова6
ционного продукта сначала было серьезно затруднено вслед6
ствие того, что энергия неосязаема.

2. Степень искажения образа инновации может быть
настолько велика, что у потребителя не возникает адекват6
ного представления о реальных свойствах продукта.

Однако для продвижения инновации имеет значение не
столько сам образ продукта, возникший в сознании потре6
бителя, сколько его субъективная интерпретация и форми6
рование определенного отношения.

В процессе узнавания объектов внешней среды происхо6
дит их деление на знакомые и незнакомые. Знакомые узна6
ются, идентифицируются. В отношении незнакомых (инно6
вационных) объектов процесс распознавания продолжается.

Благодаря аналоговому мышлению незнакомый потреби6
телю продукт всегда имеет шанс быть воспринятым как по6
хожий на что6то и, соответственно, имеющий какое6то
значение и применение. С другой стороны, именно субъек6
тивность и неоднозначность процесса сравнения становит6
ся препятствием на пути принятия потребителем решения
использовать или не использовать предлагаемую инновацию.

Оказать помощь в формировании образа инновации в
сознании потребителя могут следующие меры:

9 ïðèäàíèå òîâàðíîãî âèäà, ðàñïîëîæåíèå èíôîðìàöèè íà
ìàòåðèàëüíîì íîñèòåëå (ïîâûøåíèå îñÿçàåìîñòè);

9 âûÿâëåíèå íàèáîëåå áëèçêèõ óñïåøíûõ àíàëîãîâ è ñðàâíå-
íèå ñ íèìè;

9 ïðèäàíèå èíôîðìàöèè îá èííîâàöèè ýìîöèîíàëüíîé îêðàñêè;

9 ïåðñîíèôèêàöèÿ èíôîðìàöèè;

9 ïðèñîåäèíåíèå ê óñïåøíîìó èííîâàöèîííîìó îïûòó ãðóïïû
èëè ñóáúåêòà;

9 ïðèñîåäèíåíèå ê óñïåøíîìó îïûòó óäîâëåòâîðåíèÿ äàííîé
ïîòðåáíîñòè;

9 ôîðìèðîâàíèå âîñïðèÿòèÿ ïðîäóêòà êàê ñðåäñòâà óäîâëåòâî-
ðåíèÿ îïðåäåëåííîé ïîòðåáíîñòè èëè ãðóïïû ïîòðåáíîñòåé.
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Âíóòðåííèå êîíôëèêòû, âûçâàííûå èííîâàöèåé

С момента первичного контакта с информацией об инно6
вационном продукте в психике потребителя начинается про6
цесс формирования внутреннего конфликта между желани6
ем удовлетворить актуальную потребность привычным
способом и желанием удовлетворить её более эффективно,
используя инновацию. Целесообразно различать конфлик6
ты в трех следующих сферах.

Ìîòèâàöèîííûå êîíôëèêòû

1. Человек оказывается перед необходимостью выбора
между одинаково привлекательными, но взаимоисключаю6
щими альтернативами. В этом случае велика вероятность,
что он «уйдет» от внутреннего конфликта, выбрав извест6
ный ему продукт.

2. Выбор между двумя в равной мере непривлекательны6
ми возможностями. Такой тип конфликтов встречается край6
не редко – если использование инновационного продукта
непривычно, вызывает сопротивление, но помогает избежать
не менее неприятных проблем. Чаще всего потребитель все
же выбирает привычный способ решения проблемы.

3. Одна и та же цель (возможность, выбор) в равной мере
и привлекательна, и непривлекательна, имеет и «плюсы», и
«минусы». Данный тип конфликтов – основной в процессе
восприятия инновации, так как связан, с одной стороны, с
осознанием необходимости перемен, а с другой – с нежела6
нием принимать в них активное участие.

Êîãíèòèâíûé êîíôëèêò

В его основе лежит противоречие несовместимых пред6
ставлений. Новый продукт зачастую не просто удовлетво6
ряет какую6то потребность, но и меняет представление че6
ловека о действительности. Интенсивность конфликта будет
зависеть от того, расширяет инновация представление
субъекта о реальности или конфликтует с его прежними
взглядами и убеждениями.

При продвижении инновационного продукта когнитивный
диссонанс уменьшается.
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Äåÿòåëüíîñòíûé êîíôëèêò

1. Когда разные ролевые позиции личности (и, соответ6
ственно, требуемое ими ролевое поведение) оказываются
несовместимыми, это превращается для человека в серьез6
ную психологическую проблему. Инновационный продукт
может войти в противоречие с какой6либо ролью человека.
Например, человеку, для которого наиболее привычна роль
руководителя, трудно представить себя в роли пациента,
принять, что другие не будут выполнять его указания, а
напротив, ему придется прислушиваться к рекомендациям
специалистов.

2. Противоречия между требованиями роли и возможно6
стями личности. Они обостряются, когда предлагаемый ин6
новационный продукт усиливает требования роли либо уве6
личивает нежелание эти требования выполнять.

Возможные способы повышения эффективности взаимо6
действия с потребителем в зависимости от типа его внут6
реннего конфликта приведены в табл. 1.

Таблица 1

Повышение эффективности
взаимодействия с потребителем
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Окончание табл. 1

Способы завершения внутриличностных конфликтов мо6
гут быть осознанными и неосознанными, а решение о по6
треблении продукта – положительным или отрицательным.
Если конфликт неосознанно завершается решением в пользу
потребления, человек просто потребляет инновационный
продукт. Осознанное решение дает дополнительные выгоды
для новатора – позитивный опыт применения инновации
делает человека естественным носителем рекламной инфор6
мации о продукте.

Âîñïðèÿòèå èííîâàöèîííîãî ïðîäóêòà
ïîòðåáèòåëåì

Îáúåêòèâíûå ôàêòîðû

Характеристики инновационного продукта, влияющие на
процесс его восприятия, не зависят от конкретного потре6
бителя и являются для него объективными.
����� Радикальность инновации – степень новизны

продукта, предлагаемого потребителю.
Наиболее легко воспринимаются потребителем псевдо6

инновации. И здесь трудности в продвижении продукта час6
то связаны с низкой степенью его отличия от старого.
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В случае инкрементальных инноваций* также есть не6
кий знакомый потребителю продукт, с которым он может
сравнивать инновацию. Однако разница более существенна
и касается тех свойств продукта, которые могут принципи6
ально изменить не только процесс его использования, но и
сферу применения.

Радикально инновационные продукты требуют измене6
ния не только стереотипа удовлетворения какой6то кон6
кретной потребности, но и изменения среды, в которой эта
потребность может быть удовлетворена. Чаще речь идет об
изменении комплекса потребностей и о формировании но6
вых его элементов, то есть о качественных изменениях, ко6
торые необходимо претерпеть личности в процессе приня6
тия инновации.

����� Объем инновации. Для потребителя этот показатель
является значимым – он показывает, что должно произойти с
личностью, чтобы она стала потребителем продукта.

Влияет ли потребление инновационного продукта на об6
раз и стиль жизни, на мировоззрение, мышление и систему
ценностей субъекта? Ответы на эти вопросы помогают ори6
ентироваться в условиях продвижения, особенно при опре6
делении стратегии воздействия на потребителя. К сожале6
нию, далеко не всегда и производитель, и потребитель могут
ответить на эти вопросы сразу.

Очевидно, что чем больших изменений требует от по6
требителя инновационный продукт, тем большее сопротив6
ление возникает в психике потребителя.
����� Скорость внедрения инновации. В процессе зна6

комства с инновационным продуктом потребитель получает
новый опыт. Процесс обучения, формирования новых сте6
реотипов и привычек требует времени. Излишне быстрое
внедрение инновационного продукта подталкивает потреби6
теля к резкой смене существующих стереотипов, зачастую
не учитывая его готовность.

С другой стороны, замедление внедрения или продвиже6
ния продукта может привести к его моральному устарева6

* Èííîâàöèÿ, ñîçäàííàÿ íà áàçå óæå èìåþùåãîñÿ (íàïðèìåð, íîâûé
 ñîðò õëåáà).
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нию либо к тому, что плотность информации в единицу вре6
мени будет недостаточной для привлечения внимания и за6
поминания продукта потребителем.

В целом можно отметить, что скорость внедрения инно6
вации должна определяться в соответствии с возможностя6
ми и темпом развития социальной среды, в которой суще6
ствует потребитель.

����� Особенности культурной среды. Новаторство и
традиции – две взаимосвязанные стороны развития культу6
ры. Традиция является характеристикой стабильности,
устойчивости, инерционности. Творчество, изменение –
другая сторона развития общества.

Чем более динамичны условия жизни потребителя, тем
больше они действуют на социокультурные факторы в сто6
рону расшатывания традиционной и стимулирования инно6
вативной составляющей отношения человека к восприятию
внешней среды.

Способы повышения эффективности коммуникации с
потребителем с учетом объективных факторов приведены
в табл. 2.

Ñóáúåêòèâíûå ôàêòîðû

Субъективные факторы (особенности потребителя) ока6
зывают качественное влияние на процесс восприятия инно6
вационного продукта. Каждый из субъективных факторов
может усиливать внутренний конфликт потребителя.

����� Адекватность человека играет немаловажную
роль при рассмотрении его способности воспринимать ок6
ружающую действительность, в том числе и инновацион6
ные продукты.

Психологи различают несколько уровней тестирования
реальности: психотический, пограничный, невротический и
зрелый.

Психотический уровень для взрослого человека не счита6
ется нормой и чаще всего позволяет заподозрить то или иное
нарушение психики. Когда речь идет об инновациях, именно
такие люди могут одними из первых отреагировать на появле6
ние продукта, особенно если он включен в сферу их интере6
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сов. Например, ревнивый человек может внимательно отно6
ситься к новинкам в сфере следящей аппаратуры.

Можно предположить, что наибольшее число «психоти6
ков» выпадают из процесса потребления либо находятся в
полярных потребительских группах – группе радикальных
инноваторов и суперконсерваторов.

Большая часть населения нашей страны тестирует окру6
жающую реальность на пограничном уровне. Для «погра6
ничника» важным является не столько сама реальность,
сколько возникающие эмоции, интерпретация с позиции
несуществующей, часто мистической связи между различ6
ными фактами или событиями. Одно из отличий этого уров6

Таблица 2

Повышение эффективности коммуникации с потребителем
с учетом объективных факторов
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ня – нежелание брать на себя ответственность за значи6
тельную часть происходящих событий. Это проявляется в
пассивном, потребительском подходе к жизни.

«Пограничник» как потребитель плохо осознает свои ис6
тинные потребности, выбирает наиболее простые и доступ6
ные способы их удовлетворения, чаще следует за мнением
большинства и авторитетов.

Можно предположить, что «пограничники» в значитель6
ной степени формируют потребительскую группу «поздне6
го большинства, умеренных».

Невротический уровень характеризуется высокой сте6
пенью осознанности человека, в том числе способностью
осознавать свои потребности, внутренние конфликты и осо6
знанно их разрешать. «Невротики» способны к адекватно6
му восприятию новой информации и соотнесению её со сво6
ими потребностями.

Способность к осознанному принятию решения о потреб6
лении инновационного продукта делает «невротиков» инте6
ресной целевой аудиторией для продвижения новинок: удов6
летворив свои потребности, они способны аргументированно
объяснить своему окружению преимущества инновации.

Зрелые люди, к сожалению, представлены в нашем об6
ществе в меньшинстве. Зрелый человек воспринимает ре6
альность адекватно и способен управлять своим состояни6
ем, действиями, благополучием. Он способен и расположен
к активному поиску и созданию возможностей для удовлет6
ворения своих потребностей и потребностей значимого для
него окружения. Участие в инновационном процессе естест6
венно для зрелого человека, однако он в значительной час6
ти сам управляет взаимодействием с инновацией.

Коммуникация со зрелыми людьми в целях продвижения
инновации успешно строится на принципах партнерских
отношений.

����� Система ценностей формируется под влиянием
условий микросоциальной среды и в значительной степени
определяет структуру потребностей человека, приоритеты
в последовательности и выборе способов удовлетворения
актуальных потребностей.
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Очевидно, что продвижение инновационного продукта луч6
ше начинать с той целевой группы, чья система ценностей в
наибольшей степени способствует актуализации потребнос6
ти, на удовлетворение которой направлена инновация.
����� Очень важен опыт потребителя, особенно субъек6

тивное восприятие собственного опыта как успешного или
неуспешного.

Следует различать опыт персональный и инновационный.
Ïåðñîíàëüíûé îïûò ïðåäñòàâëÿåò ñîáîé ñâîåîáðàçíóþ «áàçó

äàííûõ», íåîáõîäèìûõ äëÿ óçíàâàíèÿ ïðîäóêòà. Ñðàâíèâàÿ èííî-
âàöèþ ñ ÷åì-òî îáùåèçâåñòíûì è èìåþùèì ïîçèòèâíóþ ýìîöèî-
íàëüíóþ îêðàñêó, ìû ïîäñêàçûâàåì ïîòðåáèòåëþ áëàãîïðèÿòíûé
ïóòü ðàñïîçíàâàíèÿ íîâîãî ïðîäóêòà.

Èííîâàöèîííûé îïûò âëèÿåò íà îòíîøåíèå ÷åëîâåêà, åãî ãîòîâ-
íîñòü ê óäîâëåòâîðåíèþ ïîòðåáíîñòè ïî-íîâîìó. Óñïåøíûé ëè÷-
íûé èííîâàöèîííûé îïûò ñïîñîáñòâóåò ðàçðåøåíèþ âíóòðåííåãî
êîíôëèêòà â ïîëüçó ïîòðåáëåíèÿ ïðîäóêòà. Åñëè æå ýòîò îïûò
âîñïðèíèìàåòñÿ êàê îòðèöàòåëüíûé, îí ñòàíîâèòñÿ ôàêòîðîì, óñè-
ëèâàþùèì ñîïðîòèâëåíèå èííîâàöèîííîìó ïðîöåññó.

В опыте каждого человека присутствуют хотя бы еди6
ничные примеры успешного использования тех или иных
инноваций. Например, человек излечился от болезни, при6
нимая новый лекарственный препарат, назначенный врачом.

Если выявить позитивный инновационный опыт сложно,
можно проводить аналогию с успешным удовлетворением
конкретной потребности и акцентировать внимание потре6
бителя на качественной разнице между привычным и но6
вым продуктом.

Человек использует не только собственный опыт, но и
опыт других. Информация об инновации всегда эмоциональ6
но заряжена, а люди чаще всего обмениваются эмоциями. В
связи с этим при продвижении инновационного продукта
следует внимательно относиться ко всей исходящей инфор6
мации, предусматривать её возможные интерпретации, адап6
тировать к персональному и групповому опыту тех людей,
которым она предназначена. Именно поэтому многие успеш6
ные фирмы привлекают к продвижению инновации психо6
логов и психоаналитиков.

����� Возраст потребителя оказывает влияние на степень
сопротивления его психики инновационному процессу.
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С течением времени, как правило, количество устойчи6
вых стереотипов эффективного удовлетворения потребнос6
тей у человека увеличивается, формируется персональный
опыт. Однако в готовности к изменениям важен не столько
истинный возраст, сколько субъективное восприятие и от6
ношение человека к своему возрасту.

Способы повышения эффективности коммуникации с
потребителем с учетом субъективных факторов показаны в
табл. 3.

Таблица 3

Повышение эффективности коммуникации с потребителем
с учетом субъективных факторов
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Окончание табл. 3

Все вышеописанные факторы определяют интенсив0
ность внутреннего конфликта, вызванного инновацией,
и условия, в которых он будет развиваться.

В процессе развития конфликта образуется масса энер6
гии (в том числе и эмоций). Его разрешение предполагает
значительные преобразования в психической реальности
человека. Реализация большого объема изменений за ко6
роткий отрезок времени может представлять угрозу для це6
лостности личности, поэтому включаются механизмы, за6
щищающие целостность личности. Эти механизмы и
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составляют сущность сопротивления. Чем выше интенсив6
ность конфликта, тем большим сопротивлением сопровож6
дается процесс принятия инновации.

Î Интенсивный внутренний конфликт приводит к ре6
акции вытеснения, избегания инновационного продукта как
травмирующего. Восприятие новинки возможно через ее ас6
социирование с позитивно заряженной «родительской» фи6
гурой (известной для целевой группы потребителей лично6
стью). Так потребитель обучается использовать инновацию
через копирование поведения значимой для него личности.

Î Если интенсивность внутреннего конфликта низкая,
то уровень сопротивления также невелик. Чаще всего люди
со слабым внутренним конфликтом позитивно отзываются
о продукте, но не становятся его потребителями.

Î Если продукт сразу вызывает положительные оцен6
ки потенциальных потребителей, можно предположить, что
он индуцирует слабый внутренний конфликт, не сопровож6
даемый ощутимым дискомфортом, который человек будет
преодолевать через деятельность.

Çäåñü âîçìîæíû äåéñòâèÿ, íà-
ïðàâëåííûå íà óñèëåíèå èíòåí-
ñèâíîñòè âíóòðåííåãî êîíôëèêòà.
Òàêîãî ýôôåêòà ìîæíî äîñòè÷ü
ïóòåì «óâåëè÷åíèÿ ðàññòîÿíèÿ
ìåæäó æåëàåìûì è äåéñòâè-
òåëüíûì». Äåìîíñòðàöèÿ
âîçìîæíîñòåé, ïðåäîñòàâ-
ëÿåìûõ ïðîäóêòîì, è îïàñ-
íîñòåé, êîòîðûìè ìîæåò
óãðîæàòü îòêàç îò ïîòðåá-
ëåíèÿ, – èçâåñòíûå è óñ-
ïåøíî ïðèìåíÿåìûå ïðè-
åìû óñèëåíèÿ èíòåí-
ñèâíîñòè âíóòðåííåãî
êîíôëèêòà. Åù¸ îäèí
ñïîñîá – ñîçäàíèå
àññîöèàòèâíîé ñâÿçè
ìåæäó óæå ðåàëüíî ñó-
ùåñòâóþùèì ó ïîòðå-
áèòåëÿ âíóòðåííèì
êîíôëèêòîì è êîíôëèê-
òîì, âûçâàííûì
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èííîâàöèåé. Íåîáõîäèìî ó÷èòûâàòü ýôôåêò ðåçîíàíñà – ñî÷åòàíèå
óìåðåííîãî è ñëàáîãî êîíôëèêòà ìîæåò äàòü èíòåíñèâíûé, êîòîðûé
ïðèâåäåò ê âûòåñíåíèþ èíôîðìàöèè î ïðåäëàãàåìîì ïðîäóêòå.

Î В случае умеренной интенсивности внутриличност6
ного конфликта объем изменений будет существенным, но
не критическим для психологического здоровья человека, а
количество психической энергии – достаточным для того,
чтобы человек начал и поддерживал деятельность в направ6
лении инновационного продукта (узнал подробнее, попро6
бовал, приобрел и т. д.).

* * *

Итак, оптимальным для продвижения инновации является
внутриличностный конфликт умеренной интенсивности, выз6
ванный в психике потребителя информацией о продукте.

В общем виде способы повышения эффективности ком6
муникации с потребителем в процессе продвижения инно6
вации можно представить следующим образом.

• Îïðåäåëåíèå ïîòðåáíîñòè èëè ãðóïïû ïîòðåáíîñòåé, êîòî-
ðûå óäîâëåòâîðÿåò ïðîäóêò.

• Ôîðìèðîâàíèå îáðàçà ïðîäóêòà: àíàëèç àíàëîãîâ è ñðàâíå-
íèå ñ íàèáîëåå áëèçêèì è óñïåøíûì.

• Ïðèñîåäèíåíèå ê óñïåøíîìó èííîâàöèîííîìó îïûòó ãðóïïû
è ñóáúåêòà.

• Ïðèäàíèå ïîçèòèâíîé ýìîöèîíàëüíîé îêðàñêè èíôîðìàöèè
îá èííîâàöèè.

• Èñïîëüçîâàíèå «ðîäèòåëüñêèõ ôèãóð»: îáó÷åíèå èñïîëüçîâà-
íèþ èííîâàöèè ÷åðåç êîïèðîâàíèå.

• Ôîðìèðîâàíèå ãðóïï âëèÿíèÿ – ðàáîòà ñ ëèäåðàìè ìíåíèé.

• Ïðîäâèæåíèå, íà÷èíàÿ ñ ïîòðåáèòåëåé, ãîòîâíîñòü ê èçìå-
íåíèÿì ó êîòîðûõ ìàêñèìàëüíà – ðàäèêàëüíûõ èííîâàòîðîâ.
Ñîçäàíèå ïðåöåäåíòîâ ïîòðåáëåíèÿ.

• Ôîðìèðîâàíèå èíñòðóìåíòîâ âëèÿíèÿ – ìèôîâ, ñëóõîâ, ìîäû.

• Çàäåéñòâîâàíèå ïîòðåáíîñòè â ïðè÷àñòíîñòè ïðè ìàññîâîì
ïîòðåáëåíèè.

• Ó÷åò òèïîâ âíóòðåííèõ êîíôëèêòîâ (ìîòèâàöèîííûõ, ðîëå-
âûõ, êîãíèòèâíûõ).

• Óïðàâëåíèå èíòåíñèâíîñòüþ âíóòðåííèõ êîíôëèêòîâ.

• Ó÷åò äèíàìèêè ðåàêöèè íà íîâèíêó – ïîñòîÿííàÿ îáðàòíàÿ
ñâÿçü ñ ïîòðåáèòåëÿìè.




