Тема 4. ОЦІНЮВАННЯ КОМЕРЦІЙНИХ 
ПЕРСПЕКТИВ ІННОВАЦІЙНОГО ПРОДУКТУ

Цю тему рекомендується розпочати з вивчення поняття та цілей запровадження продуктової і технологічної інновації. З поняттям «інновація (нововведення)» найчастіше ототожнюють: по-перше, новаторське дослідження або розроблення; по-друге, зміни в стилі роботи організації для створення сприятливіших умов клієнтам; по-третє, розроблення нових товарів або послуг, які більше відповідають вимогам споживача. Усі ці напрямки успішніше реалізуються за наявності достатнього інноваційного потенціалу, тобто здатності фірми (підприємства) створювати наукомістку продукцію, що відповідає вимогам світового ринку. Найчастіше із інноваційним процесом ототожнюють увесь комплекс робіт від набуття нових теоретичних знань до використання їхнього матеріалізованого втілення в продукті (послузі) власне споживачем. Останнє потребує встановлення в інноваційному циклі певної форми зворотного зв’язку між споживачем нового товару та науковою сферою, тобто маркетингового опосередкування. Отже, з цього погляду інновацію слід вважати процесом, за якого винахід або ідея набувають економічного значення. Головною метою інноваційної діяльності є саме функ​ція зміни (рис. 10).


[image: image23.wmf]
Рис. 10. Загальна схема економічної ефективності інновації

Із наведеної вище схеми видно, що інноваційний процес за ефективністю має чітко окреслені періоди: періоди А і В, коли темпи зростання витрат перевищують темпи виявлення позитивних результатів; період Б — коли результати виявляються швидше, ніж зростають витрати. Отже, стосовно окремого підприєм-
ства стратегічне планування інноваційних процесів полягає насамперед в оптимізації S-подібної кривої, коли період А максимально скорочується, а період Б — максимально продовжується.

Особливості інноваційних процесів визначаються типом інновацій та наслідками досягнутих змін. Ще на початку ХХ сто​річчя австрійський учений І. Шумпетер визначив п’ять типових змін:

· використання нової техніки, нових технологічних процесів або нового ринкового забезпечення виробництва (купівля — продаж);

· запровадження продукції з новими властивостями;

· використання нової сировини;

· зміни в організації виробництва та його матеріально-техніч​ного забезпечення;

· виникнення нових ринків збуту.

Згодом І. Шумпетер запровадив поняття «інновація» як ціле-
спрямовану зміну ринкового середовища для запровадження та використання нових видів споживчих товарів, нових виробничих і транспортних засобів, ринків і форм організації в промисловості. Новизна інновацій оцінюється за технологічними параметрами, а також із ринкових позицій. Розрізняють такі види інновацій:

1) за ступенем радикальності (новизни):

· базисні інновації, котрі реалізуються у великих винаходах і стають засадничими для формування нових поколінь і напрямків розвитку техніки;

· інновації, що поліпшують техніку та технологію (не змінюючи кардинально їхньої суті) внаслідок невеликих винаходів;

· псевдоінновації, які скеровано на часткове поліпшення застарілих поколінь техніки та технологій;

2) за характером застосування:

· продуктивні, які орієнтуються на виробництво і використання нових продуктів;

· технологічні, що мають на меті створення і застосування нової технології;

· соціальні, які передбачають побудову і функціонування нових структур;

· комплексні, що об’єднують кілька видів інновацій;

3) за стимулом виникнення:

· інновації, спричинені розвитком науки та техніки;

· інновації, спричинені потребами виробництва;

· інновації, спричинені ринковими потребами.

4) за місцем у процесі відтворення:

· інновації споживчі;

· інновації інвестиційні;

5) за масштабом:

· складні (синтетичні) інновації;

· прості інновації.

Головним спонукальним механізмом розвитку всіх видів інновацій є ринкова конкуренція. Саме з ринкових позицій інноваційну діяльність підприємства (організації), що являє собою складний процес, можна розподілити на три головні складові:

· інноваційну ініціативу;

· урахування потреб ринку;

· пристосування виробництва до задоволення ринкових потреб.

Вивчаючи матеріал підручника або іншу рекомендовану літературу, студентам необхідно звернути увагу на різницю понять «продуктова інновація» та «технологічна інновація». Із продуктовою інновацією, як правило, пов’язують новий продукт, розроблений на основі патентної або іншої тимчасової монополії підприємства. Ця інновація базується на використанні нових матеріалів, комплектуючих та напівфабрикатів для створення принципово нового товару. Технологічна інновація навпаки тільки поліпшує якість виробу, створює його нову модифікацію. Її головним спрямуванням може бути сприяння зростанню продуктивності праці і зниженню собівартості, що забезпечуватиме зростання конкурентоспроможності вже відомого продук​ту. Множинність використання такого виду інновацій залежить від послідовного застосування різних технологій (рис. 11). 

Продуктова інновація, як було вже сказано, стосується передовсім нових товарів (послуг). Інноваційний товар — це результат матеріального виробництва, у собівартості якого значну частку (не менше 30 %) становлять витрати інтелектуальної, наукової праці. Інноваційні послуги здебільшого мають нематеріальний характер і як правило пов’язані з науково-технічною інформацією. Інноваційні товари (послуги) можуть бути новими як для ринку в цілому, так і для самого підприємства. Ринкова інновація — це продукти, що ефективніше розв’язують традиційну проблему споживача або задовольняють нову ринкову потребу. Продукти, що є новими для підприємства, відрізняються від наявних на ринку або за зовнішнім виглядом, або за функціями.
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Отже, складний інноваційний процес розвивається за такими послідовними етапами:

· фундаментальне (теоретичне) дослідження;

· прикладне дослідження; розроблення; проектування;

· промислове будівництво (якщо бракує достатніх виробничих потужностей);

· освоєння;

· промислове виробництво;

· маркетинг (збут).

Майбутнє вітчизняних підприємств має орієнтуватися на реалізацію наявного в них інноваційного потенціалу: наукових, проектних та конструкторських розроблень, експериментальних робіт, які стосуються нового виробництва, виготовлення необхідно​го інструменту та оснащення, засобів технічного контролю. Реалізація стратегічних інноваційних завдань підприємства може передбачати досягнення таких цілей: зниження витрат виробництва; поліпшення конкурентних позицій; підвищення якості продукції або послуг; створення нових можливостей для нагромадження коштів із метою виходу на нові ринки з традиційним або новим продуктом. Залежно від поставленої мети виробник вибирає відповідний тип стратегії. У сучасній літературі є кілька підходів до класифікаційних ознак стратегій великих корпорацій. На думку, наприклад, відомого американського вченого М. Портера є два різновиди стратегій: наступальна та оборонна. Перша притаманна більшості процвітаючих великих корпорацій і фірм, що протягом багатьох років зберігають лідерство у своїй галузі. Середні та малі фірми здебільшого дотримуються оборонної стратегії. Вибору тієї чи іншої стратегії передує відповідний аналіз ринкової ситуації та можливостей продуцента (рис. 12).

Наступальна стратегія, що базується, головним чином, на широкому застосуванні продуктових інновацій, пов’язується передовсім із пошуком та освоєнням «ринкової ніші». Вона передбачає здійснення значних наукових та технічних досліджень, актив​ної інноваційної та маркетингової діяльності. Саме така наступальна стратегія є найуспішнішою за умов швидких змін кон’юн​ктури ринку та структури виробництва. Інколи її називають стратегією активних НДДКР та наступального маркетингу тому, що вона передбачає:

· здійснення масованих інвестицій в НДДКР;

· проведення ретельних маркетингових досліджень;

· забезпечення організаційної адаптації корпорації;

· здійснення активних рекламних заходів.
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Рис. 12. Стратегічне управління інноваціями

В останнє десятиріччя значно посилилась ринкова орієнтація інноваційної діяльності великих міжнародних корпорацій. Фірми, що спеціалізуються на випуску наукомістких виробів, іще на стадії пошуку та генерування ідей шукають майбутніх споживачів і тільки за їхньою участю починають проектування. Залучення споживачів до розроблення нових товарів сприяє стимулюванню інноваційного процесу. Так, більшість великих японських фірм уважає, що задоволення запитів споживачів впливає на ефективність нового товару не менше, ніж комплексне дослідження ринку. Майже 30 % опитаних фірм стверджує, що ідеї створення нових товарів надійшли до них безпосередньо від споживачів.

Під час вивчення програмного матеріалу теми слід також роз-
глянути основні принципи здійснення інновацій, дотримання яких зменшує ризик, що завжди супроводжує інноваційну діяльність.

Ці принципи полягають у такому:

· інновація має базуватися на довготерміновому цільовому та стратегічному плануванні;

· розмір, структура та фінансові можливості підприємства мають відповідати таким, що їх потребує інноваційний процес;

· підприємство повинно мати достатній запас «ноу-хау» відносно цільових ринків та відповідних технологій;

· потрібний постійний обмін інформацією між споживачами та експертами для своєчасного визначення нових потреб;

· нові для підприємства продукти мають відрізнятися від конкуруючих;

· інновації, джерелами розроблення яких був ринок, мають більші шанси на успіх, ніж ті, котрі виникли внаслідок застосування результатів науково-технічних досліджень.

На основі знань загальних принципів інноваційної діяльності доцільно перейти до детальнішого вивчення методик оцінки ефек​тивності нововведень.
Першим етапом у цій діяльності має бути створення системи зворотного зв’язку між реальними результатами від схваленого інноваційного проекту та очікуваннями. Другими етапом є критичний аналіз всіх інноваційних дій, їхніх наслідків та ефективності спрямування. На третьому етапі робляться висновки щодо загальних результатів інноваційної діяльності за кілька років.

Найважливішим елементом оцінювання комерційних перспектив інноваційного продукту є аналіз беззбитковості його виробництва, тобто визначення обсягу продукції, для якого загальний прибуток від продажу дорівнюватиме витратам. Точка беззбитковості (Тmin) розраховується за формулою:
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де Спост — постійні витрати;

Ц — ціна одиниці товару;

Спер — середні змінні витрати.

Так, якщо підприємство планує запропонувати ринку новий вид пральної машини ціною 500 грн за одиницю, зі змінними витратами на одиницю 200 грн і загальними постійними витратами 240 тис. грн, то точка беззбитковості становитиме:
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Отже, для досягнення точки беззбитковості необхідно реалізувати 800 одиниць пральних машин нового типу на суму 400 тис. грн.

Для визначення впливу на прибуток зниження запланованого обсягу реалізації нової продукції можна використати показник запасу міцності (Зм), який відображає граничну величину можливого зниження обсягу продажу без ризику зазнати збитків і розраховується за формулою:

Зм = Ор – Тmin ,

де Ор — обсяг реалізації нової продукції.

Якщо в попередньому прикладі загальний обсяг реалізації пральних машин фірми планується збільшити до 500 тис. грн, то її запас міцності становитиме:

Зм = 500 000 – 400 000 = 100 000 грн,

або
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Найвідомішим і найуживанішим критерієм оцінки ефективнос​ті реалізації стратегічних рішень щодо інноваційного розвитку є чиста теперішня вартість (NРV). Цей показник являє собою поточ​ну вартість доходів або вигоди від зроблених інвестицій. Він дорiвнює різниці між майбутніми очікуваними доходами і поточною вартістю нинішніх і наступних витрат протягом усього інноваційного циклу. Якщо показник NРV позитивний, то проект можна рекомендувати для фінансування.

Розрахунок NРV робиться за такою формулою:
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де Вt — доходи за рік t;

Ct — витрати в рік t;

і — ставка дисконту, (коефіцієнт для перерахування доходів і витрат для кожного розрахункового періоду);

n — кількість років.

Розгляньмо як умовний приклад проект виведення на ринок нового типу верстатів (табл. 19, дисконт — 10 %).

Таблиця 19

РОЗРАХУНОК ПОКАЗНИКА NРV ПРОЕКТУ ВИВЕДЕННЯ 
НА РИНОК НОВОГО ТИПУ ВЕРСТАТА

Роки
Інвестиції, 
млн грн
Прибутки, 
млн грн
Коефіцієнт 
дисконтування
Дисконтовані 
інвестиції, 
млн грн
Дисконтовані 
прибутки, 
млн грн

t
Ct
Bt
1 / (1 + i)



1
3
0
0,909
2,73
0

3
4
1
0,826
3,30
0,83

4
7
2
0,751
5,26
1,50

5
5
3
0,638
3,19
1,91

6
3
5
0,621
1,86
3,11

7
1
8
0,565
0,57
4,52

8
1
9
0,513
0,51
4,62

9
1
8
0,467
0,47
3,74

(
17,89
20,23

NPV — чиста поточна вартість
2,34

Якщо існує кілька варіантів реалізації інновації, вибір найліпшого з них можна робити методом попарного порівняння за формулою:
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де Ер — розрахунковий коефіцієнт ефективності додаткових капітальних вкладень;

Сі, Сі + 1 — собівартість продукції за двома порівнюваними варіантами;

Кі, Кі + 1 — капітальні вкладення за двома порівнюваними варіантами.

Більш капіталомісткий варіант інвестиційного рішення буде економічно ефективним, якщо Ер > Ен.

Розгляньмо приклад. Існують три проекти модернізації продук​ції, економічні показники яких наведено в табл. 20.

Таблиця 20

ЕКОНОМІЧНІ ПОКАЗНИКИ ПРОЕКТІВ МОДЕРНІЗАЦІЇ ПРОДУКЦІЇ

Показник
Проекти


1
2
3

Капітальні вкладення, тис. грн
600
640
670

Собівартість річного випуску продукції, тис. грн
500
490
485

Нормативний коефіцієнт дохідності капіталовкладень 
0,20
0,20
0,20

За цих умов розрахунок коефіцієнта ефективності додаткових капітальних вкладень матиме такий вигляд:
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Отже, найефективнішим є другий проект.

Оцінка стратегічних ризиків, пов’язаних із процесами опанування нових сфер діяльності є найвідповідальнішим етапом обґрунтування інноваційної політики підприємств.

Якщо ринок та технології матеріалізації новації фірмі відомі, — ризик мінімальний. Він дещо збільшується, коли ринок новий, але технології освоєно попереднім використанням. Відносним компенсатором можливих втрат у цьому разі вважаються маркетингові «ноу-хау» фірми.

Маркетинговий потенціал окремої компанії Пмарк можна визначити за такою формулою:
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де Rмпі — рейтинг відокремленого і-го складника маркетингового потенціалу за п’ятибальною системою;

kзні — коефіцієнт значущості окремого і-го складника (сума часток завжди має дорівнювати одиниці незалежно від кількості окремих складників n).

Розрахована оцінка маркетингового потенціалу (кількість балів) порівнюється з максимально можливим його рівнем (5 балів). На підставі цього порівняння формулюється висновок стосовно маркетингового потенціалу, досягнутого компанією.

Розгляньмо приклад. Результати експертної оцінки ефективності окремих складових маркетингового комплексу підприєм-
ства щодо впровадження на ринок інновацій наведено в табл. 21.

Таблиця 21

РЕЗУЛЬТАТИ ЕКСПЕРТНОЇ ОЦІНКИ ЕФЕКТИВНОСТІ 
ОКРЕМИХ СКЛАДОВИХ МАРКЕТИНГОВОГО КОМПЛЕКСУ 
ПІДПРИЄМСТВА ЩОДО ВПРОВАДЖЕННЯ НА РИНОК ІННОВАЦІЙ

Складові маркетингового комплексу
Коефіцієнт 
вагомості
Рейтинг складника 
за п’ятибальною системою

Маркетингові дослідження
0,6
4

Просування товарів на ринок
0,2
5

Канали розподілу
0,1
4

Система забезпечення якості
0,1
5

Розрахунок маркетингового потенціалу матиме такий вигляд:


[image: image12.wmf]3

,

4

1

,

0

5

1

,

0

4

2

,

0

5

6

,

0

4

=

×

+

×

+

×

+

×

=

марк

П

;


[image: image13.wmf]%

86

%

100

0

,

5

3

,

4

=

×

=

Пмарк

k

.

Таким чином, маркетинговий потенціал фірми — 4,3 бала, 86 % максимально можливого рівня.

За такою самою методикою (на підставі рейтингової оцінки і коефіцієнтів вагомості ключових чинників успіху) складається матриця конкурентного профілю кількох фірм для визначення їхньої конкурентної позиції на ринку.

Імовірність комерційної поразки фірми ще більше зростає, коли вона має справу з відомим ринком, але з новими технологіями. Тут переважає технічний ризик, противагою якому є технологічні «ноу-хау» фірми. Найбільший ризик має місце, коли фірма освоює нові ринки новими товарами, виробництво яких пов’язане з новими технологіями. У цьому разі фірма вирішує стратегічні питання повної диверсифікації — нові товари на нових ринках.

Вивчення матеріалу стосовно прогнозу комерційних перспектив інноваційного продукту неможливе без так званих оцінок «власного ризику». До найбільш уживаних для цієї мети методів відносять:

1) аналіз чутливості (sensitiviti analysis);

2) сценарний аналіз (scenario analysis).

Аналіз чутливості — це техніка аналізу ризику інновації, що показує, як змінюється величина прибутку за зміни ключових чинників.

Проведення аналізу чутливості — досить проста операція, що відбувається за такими етапами:

1. Визначення ключових змінних, які справляють вплив на розмір прибутку.

2. Установлення аналітичної залежності прибутку від ключових змінних.

3. Розрахунок базової ситуації — установлення очікуваного значення прибутку за можливих значень ключових змінних.

4. Зміна одного з вхідних чинників на необхідну величину 
(в %). При цьому всі інші вхідні чинники залишаються без змін.

5. Розрахунок нового значення прибутку та його зміни в процентах. 

Четвертий і п’ятий етапи проводять послідовно для всіх вхідних змінних, фіксують у таблиці й зображують графічно.

6. Розрахунок критичних значень змінних проекту та визначення найчутливіших із них.

7. Аналіз одержаних результатів.

Наступним кроком під час аналізу ризиків є аналіз сценаріїв, який на основі прогнозу — імовірності настання базового песимістичного чи оптимістичного сценаріїв — показує можливість реалізації нової продукції.

Аналіз сценаріїв — це техніка оцінки власного ризику інновації, що дає змогу як урахувати чутливість прибутку до параметрів вхідних змінних, так і визначити інтервал, у межах якого перебувають їхні ймовірні значення.

Для проведення сценарного аналізу потрібно мати інформацію про кількісні характеристики так званої «негативної» множини станів (незначний рівень продажу, низькі ціни збуту, високі змінні витрати тощо) та «позитивної» множини станів. Для цих значень змінних розраховується прибуток за песимістичним, оптимістичним та базовим сценаріями.

Результати сценарного аналізу можуть бути використані для визначення математичного очікування прибутку і його середньоквадратичного відхилення. Для цього необхідна оцінка ймовірнос​ті реалізації кожного сценарію.

Закінчуючи розгляд тематичного матеріалу щодо оцінки інновацій, треба звернути особливу увагу на методичні рекомендації американських консультаційних організацій «А. С. Ніль​сен» і MDA.

В основу оцінної матриці нового товару фірми «А. С. Нільсен» покладено універсальний алгоритм комерційної оцінки, котрий передбачає такі напрямки аналізу:

· імовірного ринку нового товару, його стану та перспектив;

· конкурентоспроможності нового товару на ринку;

· можливих обсягів збуту товару на ринку;

· виробничих проблем, що пов’язані із забезпеченням безперебійного та своєчасного випуску високоякісного товару.

Для оцінювання використовуються ринкові, товарні, збутові та виробничі критерії.

Цікавою також є матриця попередньої оцінки шансів нового товару, яку пропонує відома американська консалтингова фірма MDA. Головними чинниками майбутнього успіху нового товару в матриці MDA вважаються привабливість та конкурентоспроможність товару. До головних критеріїв привабливості товару відносять: тенденції ринку; термін життя товару; швидкість його роз​повсюдження; фізичний потенціал ринку; грошовий потенціал рин​ку; потреби покупців; ставлення продавців до цього товару; потреба в рекламній підтримці; доступність ринку. Конкурентоспромож​ність оцінюється за такими критеріями: принадність товару; різниця в якості; сила конкуренції; межі винятковості; відповідність напрямку діяльності фірми; ціна; сумісність споживачів та продавців; адекватність торгового персоналу; загальний рівень якості.

Оцінка критеріїв в оцінних матрицях здійснюється за допомогою багаторівневих шкал. Є також й інші критерії попередньої оцінки можливостей нового товару для досягнення стратегічної мети підприємств. Але найбільшого успіху у виборі ідей нових товарів та зниженні ризику комерційного прорахунку досягають виробники, котрі мають власні напрацювання в маркетинговому забезпеченні інновацій.

Тому можна вважати, що інноваційний маркетинг — це комплекс завдань, які служби маркетингу спільно з іншими підрозділами розв’язують під час створення та виведення на ринок нових (оновлених) товарів, або збільшення обсягів реалізації традиційних виробів новими засобами.

Нині неможливо гарантувати відносно низькі витрати на науково-дослідні роботи та успіх на ринку, якщо не застосовувати маркетинг у плануванні та управлінні процесами інновації.

Вся робота служби маркетингу щодо нововведень може бути розподілена на дві частини: забезпечення та реалізація.

Маркетингове забезпечення інноваційного процесу здійсню-
ється за кількома напрямками. Передовсім це стосується формування та розвитку інноваційної орієнтації персоналу фірми. Досягається це навчанням персоналу, інформаційним забезпечен​ням працівників, залученням їх до процедур експертного оцінювання новацій, стимулюванням творчої активності за допомогою різних конкурсів, ярмарків ідей і т. ін. Серед усіх цих напрямків найважливішим є своєчасне, різнобічне та достатнє інформаційне забезпечення. Значна роль у цій діяльності належить фахівцям служби маркетингу. Головними джерелами такої інформації як правило вважають:

· дослідження споживачів;

· вивчення конкуруючих товарів;

· вивчення галузевих тенденцій розвитку основної продукції та технологій, що використовуються для її виробництва.

Такий аналіз здійснюється в тісній взаємодії з дослідними підрозділами фірми та розробниками нових товарів.

Суттєве значення має також консультування службою маркетингу працівників фірми, які беруть участь у всіх зовнішніх акціях, що стосуються нових товарів та послуг. Маркетологи завжди мають бути готовими надати повне та кваліфіковане консультування щодо комерційних прогнозів можливостей нового товару за допомогою спеціальної системи критеріїв та показників, тобто надати інформаційне забезпечення працівників в інтересах активізації їхніх інноваційних зусиль. Ця діяльність здійснюється в тісному контакті з інформаційними підрозділами під керівництвом служби маркетингу. З цією ж метою частину персоналу фірми треба залучити до процедур експертного оцінювання нововведень. Важливо, щоб жодна пропозиція працівників не залишилась поза увагою і кожне досягнення в інноваційній діяльності мало достатнє заохочення.

Головними чинниками комерційного ризику фірм, що пов’яза​ні з нововведеннями, є рівень оригінальності та складності концепції товару (з погляду сприйняття її ринком), а також рівень технологічної інновації в здійсненні задуму. Зрозуміло, що глибоке «занурення» фірми в нові сфери діяльності збільшує її стратегічний ризик. 

Маркетингове забезпечення інноваційної діяльності фірми є основою для активної участі служби маркетингу у створенні нового товару. Воно здійснюється послідовно за такими етапами:

1. Оцінювання та відбір перспективних ідей нових товарів. На цьому етапі:

· з’ясовуються обсяги платоспроможної потреби і ознаки сегментування цільового ринку;

· вивчаються перспективи розвитку потреб та альтернативи їх задоволення;

· здійснюється дослідження ідеї майбутнього товару на наявність соціально-негативних чинників, які можуть перешкоджати збуту;

· вивчаються готовність ринку для сприйняття товару, що створюється на засадах нової ідеї, а також можливості проникнення майбутнього виробу у нові сфери використання;

· вивчається відповідність ідеї товару загальногалузевим тенденціям.

За результатами експертного оцінювання перспективності ідей нових товарів усі ідеї нових товарів поділяють на безперспективні, віддаленої перспективи, перспективні. Останні є об’єктом додаткових досліджень, здійснення яких дає змогу перейти до другого етапу маркетингового забезпечення інноваційної діяльності фірми.

2. Розроблення концепції нових товарів. Воно базується на комплексному оцінюванні таких чинників:

· адресність споживчого сегмента, для якого створюється товар;

· відповідність якісних параметрів товару вимогам сегмента;

· сумісність майбутнього товару із середовищем його функціо​нування;

· головні переваги нового товару над можливими товарами-конкурентами;

· передбачувані зміни в системі збуту нового товару і розвиток цієї системи;

· імовірні строки виходу нового товару на ринок;

· можливі негативні наслідки виробництва, збуту та використання товару (екологічні, соціальні тощо);

· загальні витрати на розроблення, виробництво і збут товару;

· прогнозовані ціни, доходи та прибутки.

Для розроблення товарів, концепції яких визнано найперспективнішими з комерційного погляду, відкривається фінансування і починається безпосереднє створення товару.

3. Розроблення і створення дослідного зразка. На цьому етапі служба маркетингу здійснює періодичну оцінку новації з допомогою матриць Нільсена, консалтингової групи MDA або подібного аналітичного апарату.

Узагальнення всіх чинників, що впливають на комерційні перспективи інноваційного продукту, як правило, досягають за допомогою ситуаційного маркетингового аналізу, який здійснюється за такими напрямками:

А. Загальна характеристика:

— можлива прибутковість у перші три роки продажу;

— наявні конкуренти;

— можливі конкуренти;

— місткість ринку;

— рівень необхідних капіталовкладень у виробництво;

— патентний захист;

— комерційна ефективність експорту та рівень ризику.

Б. Ринкова характеристика:
— кон’юнктура і тенденції ринку за останні п’ять років;

— порівняльна характеристика товару фірми та аналогів конкурентів;

— можлива тривалість життєвого циклу товару фірми;

— ставлення споживачів до іміджу підприємства і можливість використання його для успішного запровадження на ринок нового товару;

— вплив сезонних чинників на товар;

— емоційний вплив товару на покупців.

В. Виробнича характеристика:

— можливість серійного випуску нового товару та обґрунтування такого висновку;

— перелік труднощів, які можуть виникнути під час організації виробництва нового товару;

— доступність придбання всіх необхідних матеріальних ресурсів;

— наявність необхідних інженерно-технічних працівників та робітників необхідної кваліфікації;

— можливість організувати виробництво товару за конкурентоспроможними цінами;

— зовнішній вигляд товару.

Г. Ринковий тест товару:
— час, потрібний для отримання результатів тестування;

— кількість і назви міст, де його треба проводити;

— можливість збереження часового відриву від конкурентів у разі проведення тестування.
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План семінарського заняття

1. Класифікаційні ознаки та види інновацій.

2. Сутність технологічної та продуктової інновації.

3. Передумови ефективності інноваційного процесу.

4. Універсальний алгоритм оцінки комерційних перспектив інноваційного продукту.

5. Маркетингове забезпечення інноваційної діяльності.
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28 (розділ 6); 29 (розділ 4); 36 (глава 10); 55 (частина 3); 59 (глава 36).

Термінологічний словник ключових понять теми

Аналіз сценаріїв — техніка аналізу ризику запровадження інновації, яка дає змогу врахувати чутливість прибутку до параметрів вхідних змінних, визначити інтервал, в якому перебувають їхні імовір​ні значення.
Змінні витрати — витрати, які змінюються пропорційно обсягу виробництва.
Інновація — новинка (новий вид продукції, технології, методу, послуги тощо), яка поліпшує, удосконалює, розвиває вже існуюче в тій чи іншій сфері.

Інноваційний маркетинг — сукупність заходів, які служби маркетингу спільно з іншими підрозділами здійснюють для створення та виведення на ринок нових (оновлених) товарів, або для збільшення обсягів реалізації.
Постійні витрати — витрати, які не змінюються пропорційно обсягу виробництва.
Продуктова інновація — новий продукт, створений на основі патентної або іншої тимчасової монополії підприємства.

Ринкова продуктова інновація — продукти (послуги), що ефективно задовольняють нову або вже відому потребу, розширюють коло споживачів.
Рівень операційного важеля — величина, на яку зменшиться прибуток за умови зменшення обсягів продажу на 1 %.

Технологічна інновація — нова технологія товарного виробництва, яка зменшує собівартість, поліпшує якість продукту, створює його нову, конкурентоспроможнішу модифікацію.

Точка беззбитковості — обсяг реалізації продукції, коли доходи підприємства дорівнюють його витратам.
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1. Головні умови комерційного успіху інноваційного товару.

2. Попередня економічна оцінка доцільності створення нового товару.

3. Маркетингове забезпечення етапу оцінки та відбору перспективних ідей нових товарів.

4. Сутність технологічної інновації.

5. Маркетингове забезпечення етапу розроблення концепції нового товару.

6. Маркетингове забезпечення етапів розроблення і створення дослідного зразка товару.

7. Сутність продуктової інновації.

8. Чинники, що впливають на розвиток інноваційних процесів.

9. Класифікаційні ознаки та види інновацій.

10. Головні принципи здійснення продуктової інновації.
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Тестові завдання до теми 4

1. На часткове поліпшення застарілої техніки та технології скеровано:

a) базисні інновації;

b) інновації винаходів;

c) псевдоінновації.

2. Поліпшує якість продукту, створює його нову модифікацію:

a) продуктова інновація;

b) технологічна інновація;

c) соціальна інновація.

3. На використанні нових матеріалів і напівфабрикатів ба-
зується:

a) продуктова інновація;

b) технологічна інновація;

c) соціальна інновація.

4. З продуктами, що ефективніше розв’язують традиційну проблему споживача або задовольняють нову ринкову потребу, пов’язують:

a) продуктову інновацію;

b) ринкову інновацію;

c) технологічну інновацію.

5. Для визначення обсягу продукції, для якого загальний прибуток від її продажу дорівнюватиме витратам, використовують:

a) показник запасу міцності;

b) показник точки беззбитковості;

c) показник чистої теперішньої вартості.

6. Для визначення впливу на прибуток зниження запланованого обсягу реалізації нової продукції використовують:

a) показник запасу міцності;

b) показник точки беззбитковості;

c) показник чистої теперішньої вартості.

7. Найвідомішим і найуживанішим критерієм оцінки ефективнос​ті реалізації стратегічних рішень щодо інноваційного розвитку є:

a) показник запасу міцності;

b) показник точки беззбитковості;

c) показник чистої теперішньої вартості.

8. У собівартості інноваційного продукту витрати інтелектуальної наукової праці становлять не менше:

a) 10 %;

b) 20 %;

c) 30 %.

9. Наступальна стратегія, яка базується на широкому застосуванні продуктових інновацій, пов’язується з освоєнням:

a) нових ринків;

b) нових ринкових ніш;

c) нових технологій.

10. Якщо ринок уже відомий, але технології нові, має місце:

a) комерційний ризик;

b) технологічний ризик;

c) концентраційний ризик.

11. Якщо ринок новий, але технології вже освоєно попереднім використанням, має місце:

a) комерційний ризик;

b) технологічний ризик;

c) концентраційний ризик.

12. Урахувати чутливість прибутку до зміни вхідних змінних та інтервал, у межах якого перебуватимуть їхні ймовірні значення, дає змогу:

a) аналіз чутливості;

b) сценарний аналіз.

13. З’ясування зміни величини прибутку за кожного заданого параметра вхідної змінної (за інших однакових умов) уможливлює:

a) аналіз чутливості;

b) сценарний аналіз.
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Завдання 1
Підприємство планує розпочати випуск нового автомобіля за ціною 59,70 тис. грн. Змінні витрати становлять 35,45 тис. грн. Постійні витрати передбачаються в розмірі 17,55 тис. грн. Установлений рівень рентабельності — 15 %. Попередньо визначений обсяг продажу — 10000 автомобілів. Дайте оцінку проекту з погляду комерційного ризику.

Завдання 2
Спеціалізований автомагазин організує дільницю для встановлення автосигналізації. Оптова ціна постачальника автомобілів — 50 тис. грн за машину, потужність виробничої дільниці — 5 автомобілів за добу. Постійні витрати — 1 тис. грн. Місячна заробітна плата персоналу 6 тис. грн. Установлений рівень рентабель​ності — 20 %. Змінні витрати на встановлення однієї системи становлять 0,9 тис. грн. Еластичність попиту — 0,5. Проаналізуйте стратегію поведінки і виберіть найоптимальніше рішення.

Завдання 3

Користуючись вихідними показниками з табл. 22, зробіть кількісну оцінку маркетингового потенціалу нового виробу підприємства. Максимально можлива оцінка — 5 балів.

Таблиця 22

ВИХІДНІ ДАНІ ДЛЯ ОЦІНКИ МАРКЕТИНГОВОГО 
ПОТЕНЦІАЛУ НОВОГО ТОВАРУ

Показники 
маркетингового потенціалу
Коефіцієнт 
вагомості
Рейтинг 
показника

Якість товару
0,50
5

Канали розподілу
0,10
4

Ціна товару
0,20
3

Рекламна підтримка
0,20
5

Завдання 4
Український авіаційний завод «Авіант» планує опанувати новий напрям підприємницької діяльності — будівництво гелікоптерів. На підставі результатів дослідження конкурентного середовища підприємства (табл. 23) складіть матрицю конкурентно​го профілю авіазаводу і дайте письмовий висновок щодо його конкурентної позиції на ринку.

Таблиця 23

РЕЗУЛЬТАТИ ДОСЛІДЖЕНЬ КОНКУРЕНТНОГО 
СЕРЕДОВИЩА АВІАЗАВОДУ

Чинник 
успіху
Коефіцієнт 
вагомості
Рейтинг за окремими показниками, бали



«Авіант»
United Technologies 
Завод імені
М. О. Міля 
Sikorsky

Ціна продажу
0,2
3,5
3,0
5,0
3,5 

Обсяг продажу
0,2
1,5
3,5
1,0
2,0

Реклама
0,3
3,5
2,0
2,0
2,0

Канали збуту
0,3
4,5
3,5
1,0
1,5

Усього
1,0
—
—
—
—

Завдання 5

Науково-виробнича фірма впроваджує на ринок нову модель телевізійних декодерів. Прогнозний річний обсяг реалізації становить 200 тис. грн на рік. Витрати на виготовлення і продаж декодерів — 180 тис. грн, із них: змінні витрати — 120 тис. грн; постійні — 60 тис. грн. Обчисліть критичну програму виробницт​ва, коефіцієнт безпеки виробництва.

Завдання 6

Обчисліть точку беззбитковості виробництва нового типу стартерних акумуляторів на промисловому підприємстві за такою інформацією. Річна виробнича потужність підприємства, яке виробляє один вид продукції, становить 6,5 тис. виробів, а надходження від реалізації виробів — 780 тис. грн. Постійні витрати на виробництво становлять 270 тис. грн, змінні витрати — 408 тис. грн.

Розв’язання завдання здійсніть аналітичним і графічним методами.

Завдання 7

Прогнозований обсяг реалізації нової модифікації радіоприй​мачів підприємства з урахуванням кон’юнктури ринку становить 15000 виробів. Ціна продажу одиниці продукції — 31 грн. Змінні витрати в розрахунку на один виріб становлять 18 грн, а постійні витрати на весь річний випуск продукції — 90000 грн.

Обчисліть:

1) точку беззбитковості виробництва, використавши аналітичний і графічний методи розрахунків;

2) величину додаткового прибутку, який одержить підприєм-
ство за умови скорочення змінних витрат на 10 % і постійних витрат на 20 000 грн.

Завдання 8

Вартість проекту з організації виробництва нового виду продукції становить 200 тис. грн. Фінансування здійснюватиметься на початку першого року його реалізації. Прогнозований розмір прибутків становить: на кінець першого року — 70 тис. грн; на кінець другого — 140 тис. грн; на кінець третього — 60 тис. грн. Ставка дисконту — 10 %.

Визначте термін окупності проекту і дайте оцінку доцільності організації виробництва цієї продукції.
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