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Збільшення прибутковості виробництва вітчизняних і закордонних підприємств вирішально залежить від інновацій. В сучасних умовах турбулентної економіки передумовою виживання підприємств є нові й удосконалені товари та послуги. 
 
Виведення на ринок інноваційних продуктів має суттєві відмінності, які слід враховувати. Зокрема, для інноваційного проекту характерна неповнота і невизначеність інформації про властивості й особливості сприйняття товарів та послуг на ринку, наприклад, про ставлення до нього потенційних споживачів і конкурентів. Неефективна стратегія виведення на ринок інноваційних товарів та послуг може мати негативні наслідки як для виробників, так і споживачів.

Прогнозування просування інноваційних товарів та послуг в умовах невизначеності найкраще можна забезпечити за допомогою імітаційних моделей, побудованих на принципах системної динаміки. Більшість моделей,  які доречно використовувати щодо поширення інновацій, починаючи з моделі Басса, прямо залежать від двох параметрів: коефіцієнта інновації p і коефіцієнта імітації q. Згідно з моделлю Баса, частка покупців, які здійснюють акт покупки інноваційного товару або послуги в момент часу t, описується формулою
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де  f (t) - частка покупців, які здійснюють акт покупки в момент часу t, або (іншими словами) функція розподілу покупців у часі F (t); p - коефіцієнт інновації, або коефіцієнт зовнішнього впливу; q - коефіцієнт імітації, або коефіцієнт внутрішнього впливу.

Модель передбачає, що акт купівлі вчиняється або під впливом реклами та засобів масової інформації (ця категорія покупців називається новаторами), або під впливом думки людей, які вже зробили покупку (ця категорія покупців називається імітаторами).

Ймовірність здійснення покупки (ліва частина формули (1)) залежить: по-перше, від зовнішнього впливу (реклама, ЗМІ), що вважається постійним і виражається коефіцієнтом зовнішнього впливу; по-друге, від впливу самої соціальної системи, який збільшується по мірі зростання кількості людей, які вже зробили покупку.

Модель Баса була створена за допомогою програмного забезпечення імітаційного моделювання Vensim, яке підтримує моделі, побудовані на принципах системної динаміки, і  має академічну версію PLE, що дає змогу студентам і викладачам використовувати його безкоштовно.

У запропонованій  моделі параметр m - розмір цільової аудиторії, новатори створюють потік нових користувачів за рахунок реклами інноваційного продукту. Параметр p представлений ефективністю реклами. Імітатори створюють потік нових користувачів за рахунок запрошення від "сарафанного радіо". Параметр q представлений як добуток середньої тривалості активності користувача і коефіцієнта відгуку на запрошення.

На моделі Баса було проведено комп'ютерні  експерименти для різних інноваційних продуктів: парових прасок, мобільних телефонів, смартфонів. 

Відповідно до різних параметрів p і  q було досліджено, як змінюється точка перегину логістичної кривої S залежно від введених параметрів.

Застосування методів імітаційного моделювання виведення на ринок інноваційних товарів та послуг дозволяє значно підвищити обґрунтованість рішень, що ухвалюються, і зменшити ризик від їхньої реалізації. Подальше дослідження автора  буде присвячено модифікації моделі Баса для  просування інноваційних товарів та послуг.
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