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1 Новый продукт и критерии его оценки

Каждый со​гласится, что пищевой продукт — это нечто, потребляемое людьми для удовлетво​рения своих физиологических и психологических нужд. Однако предприятие по производству пищевых продуктов и потребитель могут использовать совершенно разные характеристики одного и того же пищевого продукта. Для предприятия продукт — это некий основной продукт со своими определенными функциями, и чтобы он полностью превратился в продукт этого предприятия (фирмы), оно до​бавляет к нему упаковку, фирменную эстетику, брэнд, цену и рекламу. Для потре​бителя продукт — это некоторый набор преимуществ (материальных и нематери​альных), отвечающих его нуждам, желаниям и образу жизни. У основных пище​вых продуктов, таких, например, как мука, характеристики могут быть простыми и прагматичными, для продуктов же более сложных (например, фирменное ресто​ранное блюдо) характеристики могут быть многоплановыми и эмоциональными. Для предприятия новый продукт — это продукт, который отличается от уже вы​пускающихся по его основным функциям и эстетическому представлению; для потребителей же продукт становится новым только после того, как они признают его «новизну» после сравнения со «старым» продуктом и продуктами-кон​курентами. Разработка продукта — это, в сущности, нахождение компромисса между этими двумя точками зрения.
Новым продуктом называют товар с новыми свойствами, про​изводство и сбыт которого добавляются к существующему ассор​тименту. Разработка и внедрение новой продукции является инно​вационной деятельностью. 
Сегодня в мире насчитывается много тысяч наименований пищевых продуктов. Все продукты можно разделить на группы в соответствии с:
•  их местом в системе питания;
•  рынком, на котором они представлены;
•  технологией, используемой при их производстве;
•  основными общепринятыми характеристиками (например, пищевая цен​ность и полезность для здоровья);
•  продуктовой платформой;
•  уровнем инноваций.
Группировка продуктов, особенно с использованием таких методик, как анализ продуктовых платформ, анализ продуктовой морфологии, гэп-анализ, позволяет подходить к поиску идей новых продуктов с точки зрения практики. Та или иная группировка помогает определить направление новых разработок, методы совер​шенствования уже имеющихся продуктов и выявить действительные инновации, связанные с изменениями в рационе питания или в технологии.
Пищевые продукты и пищевая система
Продукты взаимодействуют с каждой частью пищевой системы (системы произ​водства, распространения и потребления пищевых продуктов, рис. 1) — от пер​вичного производства до потребителя. Новый злак, богатый белками, может по​пасть:
•  к производителю промышленных ингредиентов и превратиться в специаль​ный протеиновый продукт для пекарей;
•  к производителю пищевых продуктов, чтобы стать высокобелковыми хлопья​ми для завтрака;
•  в вегетарианское кафе как заменитель мяса;
•  в супермаркет в виде компонента мюсли домашнего приготовления;
•  непосредственно к потребителю для использования в домашней выпечке.
Новый продукт в одной части пищевой системы может послужить причиной появления новых продуктов и в других ее частях. Следует различать три группы продуктов:
•  первичные сельхоз- и морепродукты;
•  ингредиенты продуктов промышленного производства;
•  потребительские продукты (готовые и производимые в сфере общественного питания).
Процесс разработки продуктов в основном одинаков для всех трех групп, но для каждой существуют свои специфические методики, пригодные для использования только в данной группе.
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Рисунок 1 – Пищевая система

В про​дуктах сферы общественного питания значительную долю занимает сервис; доля сервиса присутствует сегодня и в продуктах промышленного производства, и все больше — в первичных сельхоз- и морепродуктах.
Производители ингредиентов для пищевой промышленности (на схеме — над производителями продуктов для конечного потребителя) являются важными «по​ставщиками инноваций». В пищевой индустрии центральную роль в иннова​циях могут играть как поставщики ингредиентов, так и поставщики оборудования. В настоящее время важными источниками инноваций в отношении свежих продук​тов и продуктов, подлежащих переработке, являются сельскохозяйственные пред​приятия (как, впрочем, и предприятия по переработке морепродуктов). Таким об​разом, спектр инноваций расширяется и углубляется.
Пищевые продукты и рынки
Основной принцип разработки продукта заключается в своевременном определе​нии нужд потребителей и последующей разработке продукта для успешного удов​летворения этих нужд. Отсюда следует, что важной основой для группировки про​дуктов является сегментация рынка.
Существует пять основных подобных сегментов:
•  конечный потребитель (в основном брэндовые продукты);
•  розничная торговля (брэндовые продукты, пищевые полуфабрикаты и смеси);
•  сфера обслуживания (полуфабрикаты, ингредиенты блюд);
•  пищевая промышленность (отдельные ингредиенты);
•  переработчики сырья (исходные продукты, недифференцированные сырье​вые материалы).
Важно понимать, что в разработке продуктов для разных сегментов рынка име​ются существенные различия. 
Для сегментации потребительского рынка применяют пять общепринятых схем:
•  географическую;
•  социокультурную;
•  демографическую;
•  психографическую;
•  поведенческую.
Регион мира, социальные классы, этнические группы, доля домашних хозяйств, возраст, пол и уровень доходов — вот типичные классификационные характеристи​ки, для которых имеются необходимые статистические данные. 
Пищевые продукты и технология
В прошлом пищевые продукты часто группировались в соответствии с технологией их консервирования — замороженные продукты, консервы, охлажденные продук​ты, сушеные продукты, свежие... Основанием для такой группировки служил тот факт, что при обработке, оптовой и розничной продаже доминирующим был способ консервирования; изменение метода консервирования сразу же отража​лось на ресурсах предприятия. 
В последние годы наблюдается возрастающий интерес к нетепловым методам консервирования про​дуктов (например, при помощи излучения или посредством высокого давле​ния). Обе эти технологии возникли в результате попыток избежать снижения качества продукта в течение срока хранения, однако при их реализации существуют определенные трудности.
Продукты группируют также в соответствии с технологиями обработки (выпечные, экструдированные, ферментированнные), или в соответствии с физическими свойствами продукта (жидкости, эмульсии, порошки). Такая группировка также полезна, так как помогает выявить основные технологии и знания о них в данной фирме. 
Новая производственная технология может положить начало целому семейству новых продуктов и даже нескольким их семействам. Например, экструзионная тех​нология стала основой для создания многих новых «закусок» («снэков») — от аро​матизированных воздушных завтраков до батончиков мюсли. Знание пищевых продуктов и технологий их обработки играет важную роль в разработке продуктов, так как может привести к появлению крупных инноваций и даже абсолютно новых продуктов.
Пищевая ценность продукта и полезность его для здоровья
Еще один важный способ группировки продуктов отражает питательные свойства продуктов и его полезность для здоровья. Необходимость обеспечения населения калориями доминировала в пищевой промышленности в течение многих лет: снача​ла стояла задача предоставить значительное количество калорий, а в последние годы — наоборот, пищевая промышленность стремится снижать их количество. В начале XX века основными продуктами в бакалейных лавках были хлеб, масло и маргарин, сахар, джем, бекон, говяжий жир — то есть высокоэнергетические про​дукты. В конце XX века в супермаркетах продают молоко с пониженным содержа​нием жира, диетические напитки, свинину без жира и т. д. Калории в продуктах бу​дут всегда; вопрос заключается лишь в том, сколько их должно быть? Вместе с кало​рийными продуктами появились белковые продукты — бобовые, молочные, мясо и рыба. Чтобы повысить содержание белков в рационе питания, потребовалось неко​торое время, но и сегодня даже в развитых странах имеются люди с низким достат​ком, не получающие надлежащего количества белка. Самыми дешевыми белковы​ми продуктами являются бобовые и злаки, и для разработки новых продуктов эта область может быть очень перспективной, но при разработке продуктов для более обеспеченных потребителей главными областями останутся, конечно, молочные продукты, мясо и рыба. Питательных веществ, необходимых для полноценного пи​тания наряду с белками (протеинами), намного больше. И сегодня уже существуют «обогащенные продукты» с повышенным содержанием клетчатки, витаминов и ми​неральных веществ. В настоящее время снова делается акцент на том, что можно на​звать «старыми дефицитами», — на кальции, йоде и железе. Продукты с добавками кальция, йода и железа будут существовать всегда, как это было и в прошлом. В последнее время наблюдается смещение акцента с продуктов, предоставляющих необходимые питательные вещества для роста и поддержания жизни, к продуктам, способным обеспечить профилактику и даже лечение некоторых заболеваний; та​кие продукты называют нутрицевтиками или «функциональными продукта​ми». Их можно купить уже не только в магазинах здорового питания, но и в су​пермаркетах. 
Продуктовая платформа
Еще одним полезным методом классификации пищевых продуктов является при​вязка их к продуктовым платформам. Этот метод основан на том, что семейства продуктов можно объединять в группы, если они имеют общую «архитектуру» или морфологию. Про​дуктовую платформу составляют родственные продукты, которые различны, но при этом сильно связаны между собой: например, свежие фруктовые соки, диетиче​ские виды хлеба, злаки для детских завтраков. Продуктовая платформа определяет​ся как «ряд подсистем и связующих их звеньев, которые формируют общую струк​туру, способную служить основой для эффективной разработки и производства ряда производных продуктов». Продуктовые платформы составляют основу для разработки фирменной стратегии и для создания идей новых продуктов. Если положено начало новой продуктовой платформе, на ней основываются производ​ные продукты, а следующее поколение продуктов создается уже на новой, но родст​венной платформе. Их можно рассматривать как Поколение 1, Поколение 2, Поко​ление 3 отдельного семейства продуктов. 
Цель первой стадии — определить существующие продуктовые платформы и показать, как они развивались в прошлом. Необходимо также четко показать поко​ления продуктовых платформ и производные продукты на каждой платформе. По​лезно отметить при этом, являлись ли продуктовые изменения от платформы к платформе успешными; в таком случае складывающаяся историческая картина бу​дет служить хорошей основой для будущих разработок. На второй стадии каждая продуктовая платформа связывается с различными сегментами рынка, на которые продукты были нацелены и на которых они в итоге продавались. На третьей стадии идентифицируются «строительные блоки», которые применялись для изменений в продуктовых платформах: знание потребителя, технологии производства и органи​зационные возможности. Пример подобной систематической группировки показан на рис. 2.
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Рисунок 2 – Систематическая группировка пищевых продуктов для разработки продукта

Уровень инноваций
При разработке продуктов определение «новый» может быть применено к множе​ству продуктов; необходимо с самого начала проекта определить «новизну» продукта, так как вид деятельности, риски, затраты и даже сам процесс разработки варьи​руются в зависимости от типа нового продукта. Продукт называется «новым», если имеют место изменения в продукте, причем эти изменения могут быть как незначи​тельными — например, снижение себестоимости и, как следствие, снижение цены продукта, так и весьма существенными, вплоть до крупных инноваций. Некото​рые категории таких изменений показаны в табл. 1. 
Таблица 1 - Категории новых продуктов
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Как правило, крупные иннова​ции сопровождаются улучшением продукта, так как с усовершенствованием произ​водства растет и качество продукта; затем, возможно, последуют новая упаковка, репозиционирование в другом сегменте рынка или повторный запуск продукта, за​вершающиеся в итоге снижением цены.
Разработка новых продуктов предусматривает широкий ряд изменений, многие из которых могут оказаться не отмеченными сколько-нибудь значительно ни техно​логически, ни потребителями. Наиболее весомо инновации проявляются при созда​нии абсолютно новых продуктов. Крупные инновации, однако, могут иметь место и при более скромных задачах — например, при стремлении к снижению затрат круп​ными инновациями могут стать инновации в технологии. При решении вопроса о новых продуктах необходимо учесть весь ассортимент и понять, как его можно изменить со временем, чтобы максимально увеличить прибыль на вложенный капи​тал или ускорить достижение других целей фирмы. Необходимо разработать про​дуктовую стратегию фирмы на будущее. Инновационная стратегия, определяющая новые направления развития фирмы в целом, и продуктовая стратегия, определяю​щая изменения и дополнения в продуктах, — это основы для выработки стратегии разработки новых продуктов. И продуктовая, и инновационные стратегии должны быть встроены в фирменную бизнес-стратегию. 
При планировании ассортимента продукции обоснованно вы​брать новые изделия можно с помощью критериев, приведенных ниже:
Новое изделие оценивается по следующим критериям:

1.  Рыночные: спрос на изделие, перспективы развития рынка, стабильность рынка, конкурентоспособность изделия.

2.  Товарные: цена, технические характеристики, упаковка.

3.   Производственные:   оборудование  предприятия,   сырьевые ресурсы, инженерно-технические знания и опыт персонала.

4.  Сбытовые: увязка с ассортиментом выпускаемой продукции, реализация, реклама.

На основании исследования рынка и анализа внутреннего со​стояния предприятия отдел маркетинга формулирует характери​стики каждого нового изделия по каждому из вышеприведенных критериев. Для этого рекомендуется разработать максимальный удельный вес в процентах каждого критерия нового изделия при​менительно к конкретным условиям. Относительный вес каждого из оценочных показателей должен определяться в зависимости от его предполагаемого значения для предприятия. Затем рассчиты​вают суммарные итоги по всей критериям. Для будущего производст​ва и сбыта целесообразно отобрать те новые изделия, у которых сум​марный уровень по всем критериям оценки приближается к 100%.

1. Выберите какое-нибудь семейство продуктов, производимое Вашей фирмой, и определите все поколения продуктовой платформы и все производные продукты на каждой платформе. Что Вы использовали в качестве основания для продуктового семейства и для каждой платфор​мы — метод консервирования, технологию, пищевую ценность и полез​ность для здоровья, место в пищевой системе или иные общие характе​ристики семейства? Если Вы не использовали пищевую ценность и по​лезность для здоровья, попробуйте построить платформы на их основе. 

2. Определите сегменты рынка, на которые Ваша фирма нацеливает дан​ное семейство продуктов, свяжите их с различными платформами и, если необходимо, с отдельными продуктами.
2 Предпринимательская идея

Начальным этапом любой предпринимательской деятельности Независимо от ее сферы и формы является поиск и оценка новой идеи. В условиях конкуренции любая фирма вынуждена быстро реагировать на динамику спроса, появление новых идей, необхо​димость решения новых задач. Очень часто именно новая идея, неординарная и своевременная, служит ключом к успеху в бизне​се, расширению и процветанию даже небольшого дела. Успех в бизнесе может гарантироваться той фирме, которая ориентируется на постоянные нововведения. Все стратегии в бизнесе начинают​ся с вопроса: в чем состоит наш бизнес и чем должен быть в бу​дущем?

Таким образом, усложняется процесс выработки эффективных решений, повышается ответственность за последствия их реализа​ции. Риск уменьшается, если принятое решение учитывает все многообразие взаимовлияющих факторов производства. Вместе с тем выработать новую идею, которая в дальнейшем могла бы ус​пешно реализоваться — дело весьма сложное, требующее определенной подготовки и знаний. Все это заставляет привлекать к управлению как можно больше специалистов различного профиля, обусловливает актуальность использования коллективных методов подготовки решений. Источники новых идей разнообразные:

—  потребители или покупатели продукции; продукция конку​рентов;

—   мнения работников торговли, поставщиков или посредни​ков;

—  анализ патентов; выставки, ярмарки и т.п.;

—  специализированные журналы, книги, словари и другие ли​тературные источники;

—  научно-исследовательские и опытно-конструкторские разра​ботки;  

—   новые  законодательные  акты  и   решения  правительства; расширяющиеся рынки сбыта;

—  мода и др.

Иногда новая идея может возникнуть случайно или вследствие нехватки финансовых ресурсов для реализации других проектов, краха предыдущего дела и т.п.

Детальная  проработка  предпринимательской  идеи  может быть осуществлена по следующей схеме:

· Формирование инновационных идей. 

· Отбор наиболее перспективных идей.

· Детальная разработка замысла и его экспертная оценка.

Разработка всех деталей бизнес-плана в отношении отобран​ных идей (на основе информации, полученной в результате мар​кетингового исследования).

· Экспертная оценка бизнес-плана.

· «Лабораторная»- проверка (на уровне осмысления) схемы производства и продвижения товара на рынке.

· Экспериментальное производство товара и испытание в усло​виях рынка.

· Корректировка схемы производства и предложения товара на рынке.

· Начало массового производства товара и его продвижение на рынке на основе скорректированной схемы.

В странах с развитой рыночной экономикой в инновационном предпринимательстве широко используется так называемая техно​логия «конструктивного мышления», представляющая собой сово​купность приемов и методов активизирующих творческое мышле​ние и способствующих появлению новых идей.

Существует множество методов творческого решения проблем. Рассмотрим некоторые из них:

—  «мозговая атака»;

—  целевые обсуждения;

—  пробежка по алфавиту;

—  «инвентаризация» слабых мест;

—  список признаков.

Мозговая атака — наиболее распространенный к эффектив​ный метод коллективного генерирования идей на совещании экс​пертов по специально разработанной программе. Организатор атаки — сам предприниматель, менеджер или другое лицо со​бирает группу в 8—10 человек из специалистов разных областей, связанных с темой обсуждения. Предпочтение отдается признан​ным авторитетам в той или иной области. Участники обсуждения не обязательно должны быть специалистами по рассматриваемому вопросу, но понимающими суть проблемы, наделенными богатым воображением и не заинтересованными в заранее определенном вари​анте ее решения.

На первом этапе организатор ставит проблему и активизирует работу группы (или временных творческих групп) по ее разреше​нию. Проблема должна быть вполне конкретной, но не слишком узкой. Например, можно ли сделать данный продукт или работу более привлекательными? Члены группы в течение 15— 20 минут (может быть и другой временной интервал) высказывают свою точку зрения. При этом запрещается спорить и критиковать предлагаемые идеи,  главное — чтобы их было как можно больше, раз​нообразнее и они отличались новизной и оригинальностью, могут быть и абсурдные идеи. Секретарь совещания фиксирует выска​занные идеи без указания фамилий авторов идей.

После первого этапа следует 10-минутная передышка для об​думывания, после чего в течение 15—20 минут опять выдвигаются другие идеи или организатор стимулирует комбинирование или доведение до логического конца ранее высказанных идей (например, связи между разными идеями, ожидаемый эффект от предлагаемого варианта и т.п.).

На следующем этапе, называемом «мозговая атака наоборот» (он может использоваться и как самостоятельный метод), органи​затор направляет работу группы на критическое осмысление вы​сказанных идей и их оценку. Все выдвинутые или наиболее при​емлемые идеи оцениваются по следующим основным критериям:

—  возможность реализовать идею или отсутствие таковой;

—  примерные сроки и затраты на воплощение идеи, с предва​рительным исследованием или без него;

—  возможность применить идею с другой целью. 

Критическую оценку предложенных в ходе «мозговой атаки» идей могут дать и другие заинтересованные лица. Одна группа слушателей может высказывать идеи, вторая — проводить «мозговую атаку наоборот», т.е. критически осмысливать предло​женные идеи и давать им оценку.

Как правило, по итогам «мозговой атаки» выбирается не​сколько наиболее обещающих альтернативных вариантов. Некото​рые идеи могут быть занесены в «банк идей».

Остальные методики выработки новых идей, приведенные ни​же, более приемлемы для действующих предприятий.

Целевые обсуждения. При этом на обсуждение ставится одна конкретная цель, например, как улучшить дизайн изделия? Или как сократить издержки? Для целевых обсуждений также отбира​ется группа специалистов, Но в отличие от «мозговой атаки»- они высказывают вполне реалистичные и реальные предложения. Наиболее приемлемые из них в ходе дискуссии могут развиваться, критически осмысливаться через поиск сильных и слабых сторон. Целевые обсуждения завершаются отбором одного из нескольких наиболее целесообразных для воплощения вариантов.

Пробежка по алфавиту — метод, базирующийся на технике словесных ассоциаций. Предварительно готовится список слов в алфавитном порядке по определенной тематике. Как правило, в список включаются существительные — 30—50 слов. Члены груп​пы, специально отобранные для обсуждения, высказывают мнения по каждому слову, связывая его с разными признаками. Результат

может быть интереснее при разнообразном и оригинальном списке слов. Этот метод целесообразно использовать в промышленной эстетике, рекламе, при разработке новой упаковки и новых видов продукции и т.п.

«Инвентаризация» слабых мест, метод основан на выявлении слабых мест в продукции, производимой самой фирмой или кон​курентами. После этого следуют выводы и конкретные предложе​ния по устранению своих слабых мест или их умягчению, а если выявлены у конкурентов — выработать тактику по использованию своих преимуществ.

Список признаков, применяется с целью совершенствования или модификации своей продукции. Суть этого метода заключает​ся в подготовке списка наиболее существенных характеристик продукции — форма, размеры, цвет, эксплуатационные особенно​сти и т.п. Затем высказываются и записываются варианты по ка​ждому из этих признаков. Первоначальные характеристики в ходе обсуждения могут быть дополнены или видоизменены. По каждо​му вопросу предлагаются разнообразные ответы, выбираются наи​более приемлемые из них.

Когда идея созрела, необходимо проанализировать ее жизне​способность и перспективность, соизмерить ожидаемые затраты от ее воплощения и эффект. Новая идея может быть направлена на создание нового предприятия, совершенствование производимого продукта, внедрение новой техники и технологии, изменение ор​ганизационной структуры, повышение эффективности использова​ния всех привлекаемых ресурсов.

В процессе выработки новой идеи и ее оценки необходимо по​интересоваться условиями и возможностями вложения средств в разные отрасли и регионы, изучив предварительно состояние рынка и конкурентоспособность. Важно представлять условия ин​вестирования средств в различные отрасли: ставки кредитования и налогообложения, возможности получения кредитов и субсидий, условия пользования землей и другими природными ресурсами и т.д. Таким образом, новая идея во многом зависит от сферы и на​правления деятельности. Предпочтительней ориентироваться по отрасли, по которой начинающий предприниматель имеет какие-то знания.

Выбор предпринимательской идеи не может быть полностью обоснованным без ее предварительной и коммерческой оценки.

3 Этапы разработки и внедрения нового продукта

Последующие после возникновения новой идеи действия можно подраз​делять на следующие основные этапы:

1. Систематизация поступающих идей:

—  сбор информации о технологических изменениях на рынке, нововведениях, поступающих из подразделений НИОКР, служб маркетинга   производственных   отделений,    сбытового   аппарата фирмы, торговых посредников, конечных потребителей;

—  сбор информации о потенциальных возможностях фирмы в отношении разработки и освоения продукции, определение степе​ни и размеров риска;

—   сбор информации о целевых рынках и долгосрочных тен​денциях их развития.

2.  Отбор выявленных идей и выработка идей нового продукта:

—    определение   возможностей   и   практической   реализации идей;

—  выяснение степени технологической общности новых и тра​диционных изделий;

—   соответствие новой продукции имиджу фирмы и стратегии развития;

—  определение патентной чистоты будущего изделия.

3.   Анализ  экономической  эффективности   нового  продукта, разработка программы маркетинга:

—   техническая разработка продукта, когда идея приобретает вид конкретного проекта;

—  определение технико-экономических характеристик продук​та, оценка его качества и потребительских свойств;

—  оценка потенциального рыночного спроса и объема продаж;

—  определение расходов (инвестиций) на создание и освоение новой продукции, сроки окупаемости новой продукции;

—   наличие необходимых  ресурсов для  производства  новой продукции: технологических, машин и оборудования, сырья и ма​териалов, кадрового персонала, финансовых;

—  сроки освоения новой продукции и выхода с ней на рынок;

—   анализ и оценка рентабельности производства новой про​дукции, разработка программы маркетинга по, продукту.

4.  Создание нового продукта:

—  разработка конкретной программы развития нового продук​та с распределением обязанностей по подразделениям фирмы;

—    создание   образца  и   проведение  технических  испытаний (проверка на экологичность, безопасность и др.);

—   определение наименования товара, его товарного знака, оформления, упаковки, маркировки.

5.  Тестирование на рынке:

—   тестирование на ограниченном рынке в течение не менее трех    месяцев    по цене и другим коммерческим условиям (предоставление скидок с цены, кредита и др.);

—  выбор оптимальных каналов реализации;

—  выбор средств и методов рекламы;

—  организация технического обслуживания (в машиностроении).

6.  Принятие решения о внедрении нового изделия в производ​ство (массовое, серийное) на основе программы маркетинга по продукту, отражающей:

—   коммерческое  обоснование нововведения:  объем  продаж, рентабельность продукции, степень удовлетворения спроса и по​требностей, каналы и методы сбыта, наличие опыта в сбыте по​добных товаров; известность и реноме фирмы на рынке, стабиль​ность связей с покупателями и потребителями;

—  производственные   возможности   фирмы:   использование имеющихся мощностей, обеспеченность ресурсами, квалифициро​ванным персоналом;

—   финансовые возможности: общая сумма инвестиций в мар​совое производство и сбыт; источники финансирования, предпола​гаемые результаты прибыльности или убыточности на расчетный период;

—   соответствие нормативным показателям — стандартам, го​сударственным нормам в стране предполагаемого сбыта продукции;

—  обеспечение патентной защиты нововведения. 
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РАЗРАБОТКА И ПОСТАНОВКА НА ПРОИЗВОДСТВО НОВОГО ВИДА ПРОДУКЦИИ

1 Цель и задачи проектирования нового продукта

2 Общие положения

3 Организация разработки и постановки

1 Цели и задачи проектирования нового продукта

Основными задачами при проектировании являются:

· реализация  требований, установленных в  бизнес - предложении;

· координация и принятие корректирующих действий на различных стадиях проектирования на основании анализа и проверки проекта;

· оценка проекта;

· постановка продукции на производство.

Качество при проектировании достигается благодаря, проектированию характеристик, позволяет удовлетворить требования и возможности рынка, а также обеспечить ценность для потребителей, требования общества, а предприятию – удовлетворительный возврат вложенных средств.

2 ОБЩИЕ ПОЛОЖЕНИЯ

В основу проектирования положен принцип непрерывности работ, начиная со сбора информации по темам научных исследований до создания и освоения в производстве новых видов продукции и снятия их с производства. 
Ниже приведена схема разработки и постановки на производство новых видов продукции в Организации и таблица распределения ответственности.
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Таблица 1 – Ответственность за выполнение этапов разработки и требования к документации
	№ п/п
	Деятельность
	Ответственный исполнитель
	Требование к документации
	Источник получения информации
	Срок исполнения

	1
	Анализ идеи и проведение маркетинговых исследований
	Вед. спец. по маркетингу
	
	
	

	2
	Бизнес - предложение
	Коммерч. директор, вед. спец. по маркетингу
	Приложение 1,2,3,4
	Маркетинговые исследования рынка
	

	3
	Анализ и принятие решения
	Ген. Директор, Дир. по направлениям, члены тех. комиссии 
	Приложение 5
	Бизнес - предложение
	3 дня

	4
	График разработки
	Вед. спец. по маркетингу
	Приложение 6
	
	3 дня

	5
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3 ОРГАНИЗАЦИЯ РАЗРАБОТКИ И ПОСТАНОВКИ

3.1 Анализ идеи и проведение маркетинговых исследований

Поиски новых продуктов, нового применения и новых рынков для уже существующей продукции необходимы для того, чтобы обеспечить более надежную основу деятельности Предприятия. Ассортимент уже выпускаемой продукции может быть расширен, сокращён или изменён.

Концепция товара исходит из того, что новый товар должен отвечать потребностям, которые сформируются к моменту выхода товара на рынок. Важно соблюдать два концептуальных условия:

· прогнозировать новые потребности;

· сокращать срок между выдвижением идеи и выходом нового товара на рынок.

Основные факторы, обусловливающие потребность во введении новой продукции в ассортимент Предприятия: 

1. Необходимость оградить Предприятие от последствий неизбежного процесса устаревания существующей продукции, который вызывается конкуренцией или моральным старением.

2. Снижение доходности выпускаемой продукции, которое может быть компенсировано в долгосрочном плане только за счёт введения вместо неё новых видов, которые пользовались бы спросом у потребителя.
3. Необходимость расширять производство более быстрыми темпами, чем это возможно при узком ассортименте выпускаемой продукции, распределять коммерческий риск на более широкий спектр продукции, уменьшить влияние конкуренции на отдельно взятую сферу производства. 
4. Необходимость обеспечить более быстрое и более постепенное увеличение общей доходности Предприятия, выражающейся отношением прибыли к вложенному капиталу, путём сохранения и увеличения конкурентоспособности, более рационального использования отходов производства, более полного использования производственных мощностей и возможностей персонала. И, как следствие, более равномерное распределение некоторых накладных расходов, уменьшения сезонных и циклических колебаний в уровне производства и сбыта. 

Процесс формирования концепции нового товара состоит из двух основных этапов:

1) Генерация идей. (Создание любого товара начинается с возникновения идеи).

Существуют следующие возможные источники возникновения идей:

· Изучение специальной литературы и текущей прессы специалистами коммерческой службы и других структурных подразделений Организации;

· Изучение продукции конкурентов специалистами коммерческой службы;

· Изучение передовых зарубежных технологий;

· Изучение информации от потребителей  (согласно ПСК. В   4.9 -  05  -  2002) работниками коммерческой службы;

· Участие в деловых семинарах, конференциях и выставках (специалистов коммерческой службы, инженеров-технологов).

Варианты реализации замысла новой продукции:

· усовершенствование (рецептуры, упаковки и т.п.) ранее выпускаемой продукции;

· приобретение информации о новых видах продукции у внешних источников;

· самостоятельное изобретение нового вида продукции, используя информацию и аналитические материалы коммерческой и других служб Организации.

2) Оценка и отбор идей

· Достойна ли данная идея дальнейшей разработки?

· Соответствует ли идея данного товара целям и стратегии Организации и имеющимся у неё ресурсам?

Возможные вопросы, на которые потребуется ответить при оценке идеи:

· Имелись ли весомые основания для поиска идеи товара?

· Существует ли необходимость в создании нового товара?

· Заменяет ли новый товар старый?

· Соответствует ли новый товар существующей товарной линии?

· Может ли Предприятие осуществить идею нового товара?

· Способно ли Предприятие реализовать подобный товар?

· Насколько прогрессивной является идея нового товара?

· Существуют ли подобные идеи, которые были реализованы, и каков результат их реализации?

· Могут ли у конкурентов возникнуть подобные идеи товара?

· Велик ли финансовый риск, связанный с реализацией идеи товара?

· Соответствует ли идея товара профилю и структуре Предприятия?

· Какие явные рыночные возможности возникнут при реализации идеи товара?

Организацией используются два основных подхода в разработке стратегии относительно новых товаров:

· Экспериментальный

Перед тем, как внедрить товар на рынок, проводится подробный анализ рынка, разрабатываются все элементы стратегии внедрения товара; значительные корректировки стратегии после внедрения товара не предусматриваются.

· Умозрительный

Является противоположностью экспериментальному. Организация разрабатывает новый товар, имея мало информации от потребителя или совсем её не имея. Однако, на предприятии существует прочное убеждение в том, что данный товар нужен рынку, хотя правомерность такого убеждения можно определить только после того, как рынок либо примет, либо отвергнет данный товар.

Основные виды стратегий по разработке новой продукции фактически сводятся к проведению работ в следующих направлениях: 

· разработка принципиально новой продукции, отличающейся от продукции конкурентов существенной новизной, защищенной патентами; 

· разработка продукции с улучшенными характеристиками относительно ранее выпускаемой; 

· разработка новых способов использования ранее выпускаемой продукции за счет ее модернизации или приобретения дополнительных свойств; 

· сокращение ассортимента выпускаемой продукции или снятия с производства продукции, не пользующейся спросом.

Идеи аккумулируются и анализируются специалистами отдела маркетинга.

3.2 Формирование бизнес - предложения

На основании отобранных идей отделом маркетинга формируется Бизнес-предложение, которое согласовывается с Коммерческим директором.

Бизнес-предложение раскрывает политику и стратегию предприятия в области разработки (проектирования), маркировки, упаковки и установления цены продукции и услуг. Указанные выше вопросы должны рассматриваться и решаться только в комплексе, поскольку они неразрывно связаны между собой и служат для потребителя “образом” продукции или услуги. 

Следовательно, приступая к разработке новых видов продукции, надо больше внимания уделять её концепции, а не самому производственному циклу. Концепция продукции должна постоянно пересматриваться и уточняться с учётом результатов пробного маркетинга и замечаний Потребителей. 

В основе бизнес-предложения лежит система ориентирующих базисных представлений Организации о новом товаре.

Структура бизнес-предложения выглядит следующим образом:

1. Описание продукта (приложение 1):

· Потребительские характеристики (жирность, вкус, цвет и т.п.)

· Упаковка

· Торговая марка

· Концепция дизайна

2. Маркетинговое обоснование проекта

· Состояние рынка 

· Потребности и ёмкость рынка

· Рыночный потенциал и тенденции развития рынка

3. Уровень и характер конкуренции (приложение 2):

· Наличие аналогичных товаров (приложение 2)

· Уровень цен на аналогичные товары (приложение 3)

4. Оценка потенциальных рынков сбыта

· Потребитель

· Характер спроса

· Качественные и количественные характеристики спроса

· Каналы сбыта

5. Требования к технической базе

· Необходимость в дополнительном оборудовании (спецификация –  приложение)

· Наличие производителей необходимых упаковочных материалов

· Минимальные партии заказа упаковки

6. Окупаемость проекта (приложение 4 к БП):

· Расчётные данные о затратах на реализацию проекта

· Расчётная доходность от реализации проекта

· Расчётная (по вариантам) цена товара

Расчёт окупаемости проекта производит Планово-экономический отдел  Финансовой службы на основе данных, предоставленных:

· инженером-технологом (ориентировочная рецептура на продукт)

· Зам. технического директора по технич. сервису (требования к оборудованию)

· ОМТС (стоимость упаковки и компонентов)

· Отделом маркетинга (уровень цен на конкурентную продукцию)

3.3 Рассмотрение бизнес - предложения

После подготовки Бизнес-предложения коммерческая служба направляет документ для рассмотрения:

· Генеральному директору;

· Директорам по направлениям;

· Членам технической комиссии: Зам. тех. директора по производству, Зам. тех. директора по тех. сервису, инженеру технологу, начальнику КПЛ, начальнику отдела качества.

В течение 3 дней указанные должностные лица изучают Бизнес-предложение. Затем комиссия во главе с Генеральным директором собирается для проведения анализа и принятия решения. Окончательное решение принимает Генеральный директор.

Решение может быть принято в трех направлениях:

1. Решение об отклонении предложения (ставится виза «ОТКЛОНИТЬ»).

2. Решение о возвращении Бизнес-предложения на доработку в коммерческую службу (в данном случае ставится виза «НА ДОРАБОТКУ» и прикладывается спецификация, в произвольной форме, по каким показателям или пунктам необходимо произвести коррективы).

3. Решение о принятии к разработке (ставится виза «принять к разработке»). В данном случае Бизнес-предложение с визой направляется коммерческому директору для организации работ по разработке нового вида продукции и постановке на производство.

Ведущий специалист по маркетингу разрабатывает План-график, в котором указываются последовательно этапы разработки, в соответствии с данной процедурой, сроки исполнения и должностные лица, ответственные за организацию конкретного действия.

3.4 Подготовка плана-графика разработки и постановки на производство новых видов продукции

План-график разработки и постановки на производство новых видов продукции (см. Приложение 6)  готовится отделом маркетинга и содержит все стадии разработки и постановки на производство с привязкой к ответственным лицам и фактору времени.

План-график направляется на согласование:

· Директорам по направлениям;

· Членам технической комиссии: Зам. тех дир. по производству, Зам. тех дир. по тех. сервису, инженеру-технологу, начальнику КПЛ, начальнику отдела качества.

Затем утверждается генеральным директором.

3.5 Производство опытного образца в лабораторных условиях

Для производства опытного образца инженер-технолог использует  ориентировочную рецептуру,  которая была отражена в Бизнес - предложении. Затем оформляет служебную записку начальнику ОМТС для подготовки в трехдневный срок списка фирм-производителей (поставщиков) компонентов рецептуры и приблизительных цен на компоненты.

Инженер-технолог в течение 2 дней связывается с поставщиками и заказывает у них необходимые ингредиенты в количествах, достаточных для лабораторных испытаний.  

Когда все необходимое будет доставлено, инженер-технолог в течение 5 дней производит изготовление экспериментальных образцов (не менее трех) в лабораторных условиях (разные фирмы – поставщики, варьирование дозировки компонентов). Во время испытаний ведется Протокол (Приложение 7).

3.6 Принятие решения по опытным образцам

Когда образцы подготовлены, собирается Комиссия в составе: Генерального директора, Коммерческого директора, Ведущего специалиста по маркетингу, Технического директора, Инженера-технолога, Зам. технического директора по производству, Начальника отдела качества, Начальника КПЛ. При необходимости, к участию в Комиссии по решению Генерального директора привлекаются и другие специалисты. Проводится дегустация, результаты которой записываются в Дегустационную анкету (Приложение 8), которую готовит инженер-технолог.

Результаты испытаний инженер-технолог также записывает в журнал № 001-4014 «Исследование образцов».

Во время дегустации проходит обсуждение и принимается решение, затем инженер- технолог составляет Акт (Приложение 9), в котором содержится заключение о дегустируемых образцах. Решение может быть принято в трех направлениях:

1. Решение о прекращении разработки.

2. Если органолептические требования не удовлетворяют комиссию, то принимается решение о корректировке рецептуры продукта. В акте указывается, по каким показателям или пунктам необходимо произвести коррективы.

3. Решение о принятии к разработке, при этом оговариваются объем выработки опытной партии и количество заказываемой упаковки.

Инженер-технолог в течение 5 дней осуществляет корректировку и готовит новые образцы. Затем опять собирается комиссия, и так до тех пор, пока опытный образец не будет удовлетворять комиссию во главе с генеральным директором. После этого инженер – технолог направляет служебную записку, в которой указана измененная рецептура, финансовому директору, который производит корректировку расчетной цены и анализа затрат на производство.

На втором этапе
, принятый Комиссией образец проходит тестирование на группе потенциальных потребителей с точки зрения полезности продукта и подтверждения наличия самой потребности, а так же уровня цены, по которой он может быть реализован. Если замысел встречает благоприятный отклик, он должен быть воплощен в “предложение” Потребителю. Тестирование проводит отдел маркетинга совместно со специалистами отделов продаж и инженером-технологом.

В ходе дегустации среди потенциальных потребителей проводится анкетирование и готовится отчёт о дегустации (согласно ПСК. В   4.9 -  05  -  2002). Отчёт представляется на рассмотрение технической комиссии.

По результатам отчёта Комиссия делает заключение о:

1. Прекращении разработки.

2. Если органолептические требования не удовлетворяют Потребителя, то принимается решение о корректировке рецептуры продукта. В отчёте о дегустации указывается, по каким показателям или пунктам необходимо произвести коррективы.

3. Принятии к разработке, при этом оговариваются объём выработки опытной партии и количество заказываемой упаковки.

3.7 Подготовка к выработке опытной партии

3.7.1 Разработка нормативной документации

При подготовке к производству опытной парии в Организации разрабатывается обязательный комплект нормативно-технологической документации:

· Технические условия;

· Рецептура;

· Нормы расхода;

· Технологическая инструкция;

· Маршрутно-операционная технологическая документация.

Технические условия – разрабатывает инженер-технолог в течение 10 дней в соответствии с ГОСТ Р –51074-2001 «Технические условия а пищевые продукты. Общие требования к оформлению».

Технические условия не разрабатываются в случае:

· Производства продукции в соответствии с ГОСТ;

· Производство продукции в соответствии с ТУ других организаций.

Требования к органолептическим показателям оформляются в соответствии с Приложением10, где указываются консистенция, вкус, цвет и запах продукта.

Требования к физико-химическим показателям оформляются с соответствии с приложением 11, где указываются нормы по основным показателям: кислотность, массовая доля жира, температура, наличие фосфотазы, а также, в зависимости от вида разрабатываемого продукта, плотность, массовая доля влаги, массовая доля сахарозы, группа чистоты, рН, индекс растворимости, стойкость эмульсии.

Требования к микробиологическим показателям оформляются в соответствии с приложением 12, где указываются нормы содержания БГКП, ПЭБ, St.aureus, при необходимости, содержание молочнокислых микроорганизмов, бифидобактерий, дрожжей и плесеней, для молочнокислых продуктов, а также КМАФАнМ и, при необходимости, дрожжей и плесеней, для продуктов выработанных без применения заквасок чистых культур.

Нормы должны соответствовать требованиям СанПиН 2.3.2 560-96.

Рецептуру и нормы расхода – разрабатывает инженер-технолог совместно с заместителем технического директора по производству.

Рецептура-расход сырья, материалов, комплектующих изделий, применяемых при производстве, без учета технологических потерь.

Нормы расхода - сырья, материалов, комплектующих изделий, применяемых при производстве, с учетом технологических потерь.

При производстве опытной партии, при необходимости нормы расхода выпускаются с пометкой «для опытной партии».

Технологическая инструкция – разрабатывает инженер-технолог в соответствии с МУК 2.3.2.971-00, в которой отражаются следующие разделы:

· Вводная часть;

· Технические требования;

· Нормы расхода сырья;

· Рецептура;

· Описание и графическая схема технологического процесса;

· Требования к технологическому оборудованию;

· Контроль производства.

1) Разделы «вводная часть» и «технические требования» по содержанию аналогичны разделам технических условий.

2) Рецептура должна содержать нормированную раскладку всех видов сырья.

3) Раздел «описание технологического процесса» должен содержать параметры и технологические режимы производства.

4) Раздел «требования к технологическому оборудованию» может быть приведен в виде отдельного раздела технологической инструкции или включен в раздел «технологический процесс» в качестве отдельных пунктов.

5) В разделе «контроль производства» отражаются виды производственного контроля, используемого при производстве данного вида продукта. Контрольные точки отображены в технологической схеме.

Маршрутно-операционная технологическая документация – комплект технологических документов маршрутно-операционного описания технологического процесса, состоящий из маршрутной карты, комплекта операционных карт, ведомости оборудования. Разрабатывается инженером-технологом в соответствии ПСК. В 4.2.3-01-2002.

Учет, нумерация, хранение и внесение изменений осуществляет инженер технолог в соответствии с ПСК. В 4.2.3 –01-2002.

3.7.2 Разработка и утверждение дизайна упаковки

Для разработки дизайна привлекаются сторонние специалисты в области разработки дизайнов упаковки продуктов питания. Руководство разработкой осуществляет ведущий специалист по маркетингу.

Утверждение дизайна упаковки осуществляет комиссия не позднее 30  дней с момента принятия решения о производстве нового вида продукта. 

3.7.3 Заказ сырья, материалов, компонентов, комплектующих, упаковки

Подбор молока-сырья осуществляется в соответствии с ПСК. В 7.4 -01-2002.

Заказ и организация закупок сырья, материалов, компонентов, комплектующих осуществляется в соответствии с ПСК. В 7.4. 02-2002.

3.8 Выработка опытной партии

Опытная партия вырабатывается на основе разработанных ТУ и ТИ, с целью подтверждения  разработанных данных, под руководством непосредственно Заместителя технического директора по производству.

В процессе выработки могут быть проведены корректировки технологических показателей, но в пределах установленных форм.

При выработке продукта на новом оборудовании и при применении технологических процессов, не используемых ранее, осуществляется их апробирование на опытной партии.

Зам. технического директора по производству осуществляет проверку расчетных норм расхода сырья, упаковки и вспомогательных материалов, а также готовит их к утверждению.

3.9 Анализ опытной партии

После окончания технологического процесса дегустационная комиссия проводит плановую дегустацию образцов, выборочно отобранных в ходе выработки опытной партии.

Начальник КПЛ представляет результаты технохимического контроля. Проверка качества осуществлялся по ходу всего технологического процесса КПЛ по всем параметрам в соответствии с ПСК. В 8.2.3-02-2002.

Дегустационная комиссия принимает решение:

· в случае выработки продукта с несоответствующими характеристиками, которые выявлены в ходе дегустации и подтверждают результаты контроля, - партия направляется на утилизацию;

· в случае выработки продукта с несоответствующими характеристиками, которые выявлены в ходе дегустации и подтверждают результаты контроля, - партия направляется на переработку (если это возможно);

· в случае выработки продукта с соответствующими характеристиками, но в ходе дегустации установлены некоторые коррективы технологического процесса, с цель улучшения вкусовых и физических свойств продукта, - зафиксированные выводы и результаты направляются инженеру-технологу для внесения изменений в документацию для последующей выработки, а продукт на сертификацию;

· в случае выработки продукта с соответствующими характеристиками продукция направляется на сертификацию.

После собрания дегустационной комиссии оформляется Акт оценки результатов опытной партии (Приложение 13).

При соответствии качества требованиям ТУ и СанПиН 2.3.2.560-96 оформляется заявка в ЦГСЭН Новгородской области на проведение санитарно-эпидемиологической экспертизы, заявка оформляется в произвольной форме на фирменном бланке Организации. Продукт доставляется в лабораторию на исследование по микробиологическим показателям и показателям безопасности в соответствии с СанПиН 2.3.2.560-96. На основании полученных результатов ЦГСЭН выдает санитарно-эпидемиологическое заключение на данный продукт.

Для получения сертификата соответствия на продукт оформляется заявка в орган сертификации, по форме установленной органом сертификации, к которой прилагаются копия санитарно-эпидемиологического заключения и оригиналы протоколов исследования.

ПРИМЕЧАНИЕ: Опытная партия продукта до получения сертификата соответствия реализации в торговую сеть не подлежит. От опытной партии продукта отбираются образцы продукта, и проводится исследование на протяжении всего срока реализации в соответствии с МУ 4.2.727-99 «Гигиеническая оценка сроков годности пищевых продуктов». 

В случае если срок годности продукта истек до получения сертификата соответствия, продукт направляется на переработку. В случае невозможности переработки продукция подлежит утилизации в установленном порядке.

По результатам исследований дается заключение об утверждении НТД на опытную партию и допуск к реализации.

3.10 Анализ результатов реализации опытной партии

Анализ результатов реализации опытной партии проводится на основании финансово-экономических показателей и маркетингового исследования реализации нового вида продукта. При этом производится анализ:

· соответствия полученных в результате производства характеристик заданным при разработке;

· удовлетворённости потребителя выпускаемой продукцией;

· динамики объёмов продаж;

· финансово-экономических показателей.

Анализ информации производит Комиссия.

В случае обнаружения расхождений с расчётными показателями по вышеуказанным пунктам, производится необходимая доработка 

В случае принятия продукции к серийному производству проводится доработка маршрутно-технологической документации, документация проходит утверждение, и копии рассылаются по местам применения. Учет, актуализация и внедрение изменений проводит инженер-технолог в соответствии с ПСК. В 4.2.3-01-2002.

3.11. Принятие рашения о выведении продукта из ассортимента

Поводом для рассмотрения вопроса о выведении из ассортимента того или иного продукта является инициатива руководителя структурного подразделения Организации, оформленная служебной запиской.

Служебная записка или бизнес предложение в обязательном порядке должна содержать обоснование предложения о выведении продукта из ассортимента.

Возможные основания для выведения продукта из ассортимента Организации:

· изменение потребительских предпочтений;

· изменение конъюнктуры рынка;

· несоответствие требованиям, заданным в процессе разработки продукта;

· недостаточная доходность (убыточность) продукта;

· снижение реализации продукта более чем на 25% на протяжении жизненного цикла продукта (исключая сезонные колебания реализации).

Служебная записка  направляется в отдел маркетинга.

Специалисты отдела маркетинга анализируют предоставленную информацию, вырабатывают свое обоснованное (положительное или отрицательное) решение и  согласовывают его с коммерческим директором. Окончательное решение коммерческой службы оформляется бизнес-предложением, которое направляется для рассмотрения:

· Генеральному директору;

· Директорам по направлениям;

· Членам технической комиссии: Зам. тех. директора по производству, Зам. тех. директора по тех. сервису, инженеру технологу, начальнику КПЛ, начальнику отдела качества.

В течение 3 дней указанные должностные лица изучают Бизнес-предложение. Затем комиссия во главе с Генеральным директором собирается для проведения анализа и принятия решения. Окончательное решение принимает Генеральный директор.

Решение может быть принято в трех направлениях:

1. Решение об отклонении предложения (ставится виза «ОТКЛОНИТЬ»).

2. Решение о возвращении на доработку в коммерческую службу (в данном случае ставится виза «НА ДОРАБОТКУ» и прикладывается спецификация, в произвольной форме, по каким показателям или пунктам необходимо произвести коррективы).

3. Решение о принятии (ставится виза «принять»)

В последнем случае бизнес-предложение с визой направляется коммерческому директору для организации работ по выведению продукта из ассортимента.

Ведущий специалист по маркетингу разрабатывает план-график, в котором указываются последовательно этапы выведения продукта из ассортимента, в соответствии с данной процедурой, сроки исполнения и должностные лица, ответственные за организацию конкретного действия.

План-график направляется на согласование:

· Директорам по направлениям;

· Членам технической комиссии: Зам.тех директора по производству, Зам.тех директора по тех сервису, инженеру-технологу, начальнику КПЛ, начальнику отдела качества. А затем утверждается генеральным директором.
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