Дисциплина «Промышленные технологии и инновации»

СЕМИНАР 8
Коммерциализация созданного инновационного изделия
(на примере «изобретенного» изделия на семинаре 1» и проанализированного на семинарах 2, 3, 4, 5, 6 )
Дата семинара _____________ 
Группа ИБМ ____________
Творческий коллектив студентов - № __________________
Ф.И.О. участников творческого коллектива:

1. Руководитель творческого коллектива: координатор организации исполнения работы, ответственный за принятые творческим коллективом решения
________________________________(подпись ____________________)
2._Ответственный. за информационное обеспечение (сбор и обработка инф-ции) ________________________________ (подпись ____________________)
3. Ответственный за подготовку и оформление отчетного документа

________________________________ (подпись ____________________)

Коммерциализация инноваций – это управление практическим использованием новшества, сопровождающееся его выходом на рынок, т.е. это деятельность, направленная на организацию серийного выпуска конкурентоспособных инновационных продуктов или услуг, способных с одной стороны, удовлетворить все возрастающие потребности потребителей, а с другой - возместить интеллектуальные и материальные затраты их создателей: ИННОВАТОРОВ, ИНВЕСТОРОВ и ПРОИЗВОДИТЕЛЕЙ. Она объединяет все стадии инновационного процесса и условно ее можно подразделить на три стадии:

Стадия 1. Новаторская, включающая в себя посевную стадию, когда компания находится на стадии концепции, когда существует только стратегия и видение рыночной перспективы. Продукт находится в виде идеи и аналогов, в результате которой должен появиться патент на изобретение или ноу-хау. После его продажи можно считать, что минимальная первичная коммерциализация произведена.

Стадия 2.  Управленческая стадия, итогом которой является выход на прибыльное серийное производство. Именно эту стадию можно считать основной стадией коммерциализации, в которой непосредственно будут задействованы все субъекты инновационного процесса.

Стадия 3. Распределительная стадия, когда выручка от продаж серийной продукции может начинать процесс возврата инвестиций всем группам инвесторов. Данная стадия менее сложная в управленческом плане, так как решает только финансовые задачи с наименее рисковыми условиями.

Будучи комплексным явлением, коммерциализация включает в себя как минимум правовые, финансово-экономические, технологические, маркетинговые, логистические, презентационные составляющие
В процессе коммерциализации стратегическое значение имеют маркетинговые исследования с целью изучения потребителей, эффективных форм продвижения и сбыта инновационной продукции.

Выделяют 5 типов потребителей. 

1. Индивидуальные – это потребители, приобретающие товары только для своих личных нужд.

Предметами индивидуального пользования является одежда, обувь, личные вещи (за исключением покупок в подарок). В первую очередь данных потребителей интересуют потребительские качества товара: полезность, цена, внешний вид, упаковка, сервис, гарантии.

2. Семьи или домохозяйства – это группа покупателей продуктов питания и непродовольственных товаров, за исключением личных вещей.

3. Посредники – это тип потребителей, приобретающих товар для последующей перепродажи. Посредников не интересуют потребительские качества товара, их заботят меновые характеристики – цена, предъявляемый спрос, рентабельность, быстрота обращения, срок хранения и т. п.

4. Снабженцы или представители фирм ‑ это покупатели товаров промышленного назначения. Они покупают товар для дальнейшего его использования в производстве, поэтому учитывается все: цена, количество, быстрота поставок, размер транспортных издержек, полнота ассортимента, репутация фирмы на рынке, уровень сервиса и многое другое.

5. Чиновники или государственные предприятия – это покупатели, которые распоряжаются не своими, а казенными деньгами, и, следовательно, эта процедура бюрократизирована и формализована.

Продвижение — это мероприятия, направленные на повышение эффективности продаж через коммуникативное воздействие на персонал, партнеров и потребителей. Продвижение преследует двоякую цель: 1) активацию потребительского спроса; 2) поддержание благоприятного отношения к компании. 

При этом продвижение выполняет целый ряд важнейших функций:
1. Информирование потребителей о товаре и его параметрах. 

Конкурентные преимущества товара и любые связанные с ним инновации бессмысленны, пока о них не узнает потребитель. Донести эту информацию до потребителя — важная функция продвижения. Так, ультразвуковые стиральные машины «Ретона» будут покупать тогда, когда производитель объяснит, в чем их преимущество по сравнению с обычными стиральными машинами, а восторженные владельцы подтвердят это.

2. Формирование образа престижности, низких цен и инноваций. 

Ключевое слово в этой фразе — «образ». Речь идет о формировании у потребителей такого представления о товаре, которое часто превосходит его реальное потребительское содержание, выделяя товар из общего ряда (шампунь «PH 5.5», пластиковые окна «без свинца» и т. д.)

3. Поддержание популярности товаров и услуг. 

Речь идет о напоминании потребителям о важности и нужности в их жизни предлагаемого товара. Не дай бог, потребители забудут о том, что только с Coca-Cola в Новый год «праздник к нам приходит».

4. Изменение стереотипов восприятия товара. 

Далеко не всегда стереотипы восприятия товара соответствуют ожиданиям производителя и поставщика. Переломить негативную тенденцию можно помощью специальной кампании продвижения.

Так, когда южнокорейская корпорация Samsung увеличила срок сервисного обслуживания до 3 лет и построила на этом свою кампанию продвижения, ее целью было убедить потенциальных покупателей, что бытовая техника Samsung не менее качественная, чем у японских конкурентов, а цены ниже и сервис лучше.

5. Стимулирование участников системы сбыта. 

Поставщики с непрямыми каналами сбыта осуществляют продажи не потребителям, а посредникам. Тогда как независимые посредники ориентируются на конечный спрос, а не на поставщиков. Лучший способ заставить посредников увеличить закупки — стимулировать конечный спрос через продвижение.

6. Продвижение более дорогих товаров. 

Цена товара перестает быть решающим фактором при принятии решения о покупке тогда, когда товар приобретает в восприятии потребителей новое уникальное качество. С помощью кампании продвижения потребителям объясняется, что, несмотря на высокую цену (сковорода Tefal в отличие от аналогов конкурентов обладает съемной рукоятью и компактно помещается в кухонном шкафу).

7. Благоприятная информация о предприятии. 

Это результат того, что у нас часто называют «скрытой рекламой» (спонсорство, меценатство, социальные проекты и др.). Несмотря на увлечение этим видом продвижения, он является последним по значимости. Если товар некачественный, цена его высокая, а восприятие потребителями негативное, то никакое спонсорство не заставит его покупать.

Сбыт продукции — осуществляется по хозяйственным договорам, заключенным с потребителем. В них предусматриваются объемы и сроки поставок, условия доставки товаров потребителю, цены реализации продукции, условия ее оплаты, юридическая ответственность за несвоевременную поставку или несвоевременную оплату поставляемой продукции, способы разрешения спорных вопросов.

Предприятие-производитель должно четко представлять возможности сбыта своей продукции. Задача служб сбыта предприятия— выработка обоснованной и реалистичной сбытовой политики, учитывающей наиболее существенные аспекты (виды деятельности) рынка: 

1) политику в области ценообразования, 

2) мероприятия по содействию сбыта и продвижению товаров на рынок, 

3) систему распределения и доставки продукции и другие вопросы.
1. Политика в области ценообразования
Предприятие-изготовитель вынуждено проводить постоянную корректировку цен, исходя при этом из минимально возможных цен и производственных издержек. 

При описании цен указываются как цены, существующие на рынке данной продукции (услуги), так и предполагаемые цены продукции данного предприятия.

Политика ценообразования включает в себя два основных этапа

1 этап. Определение базовой цены предприятия, т.е. цены без скидок, нацепок, транспортных, страховых, сервисных компонентов и др.

2 этап. Определение рыночной цены продаж с учетом указанных выше компонентов ‑ скидок, наценок и т.д.

2. Мероприятия по содействию сбыта и продвижению товаров на рынок
К средствам маркетинга, способствующим проникновению товара на рынок, относятся: личная продажа, активная реклама, "сейлз промоушн", т.е. содействие продвижению товаров на рынок, стимулирование сбыта; "паблик рилейшнз", т.е. пропаганда, организация общественного мнения
Рекламная кампания – это реализация комплекса спланированных рекламных мероприятий, рассчитанных на определенный период времени, район действий, целевую аудиторию. Мероприятия, проводимые в рамках рекламной кампании, можно условно разделить на три группы.

1. Действия, направленные на разработку рекламной кампании. Это - анализ рынка, выявление потребительских предпочтений, определение портрета потребителя.

2) Разработка плана рекламной кампании. Это: а) выбор медиа, которые будут задействованы в рекламной кампании, б) изготовление рекламных объявлений, (теле и радио-роликов, печатной продукции, баннеров и т.д.), в) медиапланирование.

3) Проведение рекламной кампании.

а) размещение рекламных объявлений в выбранных для этого медиаресурсах, 

б) распространение печатной продукции 

в) проведение других, запланированных мероприятий.

В заключение анализ эффективности проведенной рекламной кампании

Реклама товаров и услуг ‑ это целенаправленное распространение информации о товарах или услугах. Одни из главных элементов 

Заголовок – это краткая и яркая фраза, отражающая суть представляемого товара (услуги).

Основной рекламный текст - исчерпывающая и аргументированная информация о товаре: что представляет собой продукт, чем он будет полезен, где его можно приобрести, сколько он стоит 

Слоган ‑ это краткая, легко запоминающаяся фраза, выражающая суть рекламной кампании (не более 7-ми слов), которая служит красной нитью для всей рекламной кампании фирмы.
Отчет о работе
1. Выбор (определение) типов и характеристика потребителей инновационного продукта
	Типы потребителей инновационного продукта
	Характеристика потребителей инновационного продукта

	1. Индивидуальные потребители
	

	2. Семьи или домохозяйства
	

	3. Посредники
	

	4. Снабженцы или представители фирм
	

	5. Чиновники или государственные предприятия
	


2. Разработка предложений по продвижению инновационного изделия на рынок
	Деятельность по продвижению инновационного изделия на рынок
	Описание предложений по продвижению инновационного изделия на рынок

	1. Информирование потребителей о товаре и его параметрах.
	

	2. Формирование образа престижности, низких цен и инноваций
	

	3. Поддержание популярности товаров и услуг
	

	4. Изменение стереотипов восприятия товара
	

	5. Стимулирование участников системы сбыта
	

	6. Продвижение более дорогих товаров
	


3. Разработка предложений по организации сбыта инновационного изделия  
3.1. Определение оптимальных ценовых показателей инновационного продукта

	
	

	1. Ориентировочное определение базовой (отпускной) цены предприятия
	Перечень затрат предприятия на изготовление изделия. Определение себестоимости изготовления инновационного изделия

	
	

	2. Ориентировочное определение рыночной цены продаж
	Перечень рыночных наценок на продвижение и продажу инновационного изделия

	
	

	3. Определение (расчет) доходности инновационного проекта
	Максимальная и минимальная доходность от внедрения (входа) на рынок инновационного изделия (разница между пп. 2 и 1)

	
	


4. Разработка предложений для организации рекламной компании по продаже инновационного изделия
4.1. Подготовка к разработке рекламной кампании
	Этапы подготовки
	Подробное описание работ по подготовке

	Анализ рынка
	

	Потребительские предпочтения
	

	Портрет потребителя
	


4.2. Разработка плана рекламной кампании
	Этапы разработки плана
	Подробное описание работ 

	Выбор медиа
	________________________________________________ 
________________________________________________ 
________________________________________________ 


	Подготовка рекламного объявления


	1. Заголовок ___________________________________ 

_______________________________________________ 

_______________________________________________ 

2. Основной рекламный текст

_______________________________________________ 

_______________________________________________ 

________________________________________________ 

________________________________________________ 

________________________________________________ 

________________________________________________ 

________________________________________________ 

3. Слоган

________________________________________________ 

________________________________________________ 

________________________________________________ 
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	Баллы

	
	1
	2
	3
	4
	5

	Насколько рассмотренные вопросы вам показались новыми? 
	
	
	
	
	

	Насколько рассмотренные вопросы вам показались интересными?
	
	
	
	
	

	Насколько вам потребовалось применить самостоятельность выбора способа решения проблемы?
	
	
	
	
	

	Насколько глубоко вам потребовалось использовать информацию об инновационных преимуществах исследуемого изделия для разработки оценки потенциальных потребителей, назначения цены и организации рекламной кампании?
	
	
	
	
	

	Насколько сложным оказалось для вас выполнение данной работы?
	
	
	
	
	

	Какой информации вам не хватало для выполнения заданий в рамках данной работы?
	

	Ваши предложения о недостатках и совершенствованию содержания данной работы 
	


От имени студентов - руководитель творческого коллектива _________________
Заключение

	Оценка (баллы)
	Дата
	ФИО преподавателя
	Подпись преподавателя

	
	
	
	


Комментарии преподавателя

_____________________________________________________________________   

_____________________________________________________________________   

_____________________________________________________________________   

_____________________________________________________________________    
