Тема 7. Детерминанты внешней среды потребительского поведения: индивиды и референтные группы 
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1. [bookmark: _GoBack]Классификация групп и их влияние на потребителя
1.   По количеству ее членов 
• Первичные (малые) – все члены могут поместиться за одним
столом 4-8 человек 
• Вторичные – группы, количество членов которых слишком
велико, чтобы отнести их к первичным группам. Группа имеет для человека
вторичное значение, если он не знает всех ее членов, общается с ними
редко, эпизодически. Пример – различные ассоциации. 
2.   По уровню структурированности и организованности. 
•  Формальные – есть должностное лицо, четко определены роли – политические партии; 
•  Неформальная – группа выпускников института, которая ежемесячно встречается в кафе. 
3.   По степени принадлежности. 
• Членская - просто любая группа, к которой кто-либо
принадлежит или определяет себя как ее участник. Это группы, к
которым индивид принадлежит и с которыми он взаимодействует. 
Некоторые из этих коллективов являются первичными, и взаимодействие с ними носит довольно постоянный характер. Это семья, друзья, соседи и коллеги по работе. Первичные коллективы обычно бывают неформальными. Кроме того, человек принадлежит к ряду вторичных коллективов, которые, как правило, более формальны и взаимодействие, с которыми не носит постоянного характера. Это разного рода общественные организации типа религиозных объединений, профессиональные ассоциации и профсоюзы. 
. Референтные группы-группы, с которыми люди себя идентифицируют и относительно ценностей, суждений и надлежащих норм поведения следуют, независимо от того принимаются ли они этой группой и являются ли ее физическими членами или нет, т.е. группы, оказывающие прямое (т.е. при личном контакте) или косвенное влияние на отношения или поведение человека. 
• Желательный коллектив - это группа, к которой человек хочет или стремится принадлежать. Например, юный футболист может надеяться в один прекрасный день играть за команду высшей лиги и отождествляет себя с этим коллективом, хотя непосредственный контакт отсутствует. Нежелательный коллектив - группа, ценностные представления и поведение которой индивид не приемлет. 
• Группа может быть реальной социальной группой или воображаемой. Так, на протяжении десятилетий для многих советских людей существовала такая мифическая референтная группа, как Запад, Америка. 
• Позитивная эталонная группа - это та реальная или воображаемая группа, которая служит образцом для подражания, привлекательным эталоном. Чем ближе индивид к ней с точки зрения стиля жизни, тем большее удовлетворение он чувствует. Негативная эталонная группа - это реальная или мнимая (сконструированная) группа, выступающая в качестве отталкивающего примера, это группа, контакта, ассоциации с которой стремятся избежать. 
Групповые нормы и сила конформизма. 
Мы замечаем нормы поведения, только когда нам приходится идти против них. В каждой группе постоянное давление, направленное на соблюдение ее членами норм. Как правило, люди подчиняются групповым нормам. Понятие подчинение тождественно конформизму. 
Каждая группа имеет писаные и неписаные нормы, которые навязываются членам группы более или менее жесткими способами. Нормы представляют стандарты потребления, принятые в этой группе. Например, работники банка во всех странах носят на работе строгие деловые костюмы, военные - мундиры, панки - яркий, фантастический наряд, построенный, тем не менее, по определенным правилам. 
Основными типами группового влияния являются: 
•  Информационное влияние - состоит в использовании потребителем информации, предоставляемой референтной группой; 
•  Нормативное влияние - состоит в побуждении потребителя следовать групповым нормам для получения прямого вознаграждения или избегания санкций; 
•  Идентификационное, или ценностно - экспрессивное влияние - возникает, когда потребитель использует групповые нормы и ценности как руководство для своих собственных суждений и ценностей. 
Исследования влияния группы на потребителя. 
1. 1950г. Соломон Аш – исследовал эффектов давления группы
на потребителя. 
В типичном эксперименте семеро человек, посаженных за круглым столом, должны были оценивать длину линий. При этом лишь один из семи участников в эксперименте был реальным, т.е. наивным испытуемым, а остальные шестеро – помощники экспериментатора. В их задачу входило создавать групповое давление. Испытуемым сообщалось, что исследование посвящено изучению зрительного восприятия, поэтому им предлагалось сравнить длину линии на картинке с длиной других линий. Аша интересовали действия индивида, в случае, если шестеро его помощников дадут один и тот же неправильный ответ, скажет ли наивный испытуемый то, что видит на самом деле или же поддаться единодушному мнению группы? В одной трети случаев наивный испытуемый подчинялся давлению группы и давал заведомо неправильный ответ. Три четверти поступали так хотя бы единожды, и только 25% придерживалась своих оценок на всем течении эксперимента. НО если хотя бы один поддерживал мнение испытуемого, то тенденция к подчинению групповому давлению значительно ослабевала до 5-10%. 
2.   Эксперимент Ричарда Кратчфилда – пятеро испытуемых размещены перед дисплеем за перегородкой, отделяющей их друг от друга. Общаться друг с другом не разрешалось – единственный способ подать сигнал прочим участникам – нажать кнопку, в результате чего загорался индикатор на дисплее всех остальных. Каждый должен был выразить согласие или несогласие с утверждением. Причем дисплей одного фиксирует ответы других. Кратчфилд периодически контролировал ситуацию, периодически подавая на дисплей каждого участника ложную информацию относительно ответов остальных четырех. Таким образом, каждый периодически сталкивался с единодушным неправильным мнением группы. В тех случаях, когда сложность была аналогичной эксперименту Аша, результаты были аналогичны – одна треть поддавалась мнению группы. Но когда задания усложнялись, убеждению со стороны группы поддавались до 80%. И получилось  –  Средний  возраст   американцев   –  65  лет,     средняя продолжительность жизни – 25 лет. 
3. Эксперимент Стенли Милгрема - испытуемым говорилось, что они принимают участие в эксперименте посвященному научению, в котором они должны играть роль учителя, в то время как другой участник (помощник) – роль ученика. Ученик должен запомнить список, состоящий из набора бессмысленных слогов, а учитель помочь ему их правильно запомнить, подавая электрический разряд, всякий раз, когда он допускал ошибку. Чем больше ошибок, тем больше сила разряда – до 450В. В действительности разрядов не было, хотя испытуемые думали иначе, все инсценировалось. На вопрос, сколько испытуемых дошли бы до отметки - 450В большинство отвечали – 1%. Между тем их число равнялось – 65%. Только треть выражала открытое неповиновение авторитету экспериментатору, отказываясь его продолжения. Наиболее важный фактор в этом эксперименте – степень персональной ответственности. В одном из вариантов этого эксперимента испытуемый должен был прижимать руку ученика к электродной пластине. В этих условиях менее трети испытуемых соглашались продолжить эксперимент. 
Власть вознаграждения – это способность оказывать влияние на поведение другого посредством обещаемого или молча предполагаемого вознаграждения за подчинение требованиям, то есть посредством позитивных санкций. Вознаграждение имеет место в форме и денежной премии, и подарка, и продвижения по службе, и молчаливого одобрения или восхищения. Власть вознаграждения – это власть пряника. Следование нормам группы повышает статус индивида, дает ему больше уважения, признания, что стимулирует его еще более тщательно следовать групповым нормам. 
Власть принуждения – это способность оказывать влияние на поведение другого посредством использования наказания или лишения вознаграждения, то есть посредством негативных санкций. Так, люди, одевающиеся вопреки нормам группы, могут стать предметом насмешек. 
Как сказал один студент, демонстративное прослушивание творческого наследия Алены Апиной или Филиппа Киркорова вызовет бурю негодования в моей группе друзей. 
В формальных группах им могут сделать замечание, выговор, что может отразиться на продвижении по службе. В рекламе эта власть используется посредством показа последствий нарушения норм. Например, перхоть на одежде считается некрасивым явлением. На страхе оказаться в такой ситуации часто строится реклама шампуня. На страхе отпугнуть членов своей группы неприятным запахом строится реклама дезодорантов и т.д. 
Легитимная власть – это способность оказывать влияние на поведение посредством принятия подчиняющимся мысли, что группа имеет законное (легитимное) право требовать от своих членов определенного поведения. В этом случае не требуется ни кнут, ни пряник. Индивид, не задумываясь, подчиняется требованиям группы, поскольку признает ее право решать такие вопросы. 
Власть самоидентификации – это способность оказывать влияние на поведение индивидов, играя на их стремлении стать членом какой-то группы или теснее с ней сблизиться. Определенный стиль потребления или его элементы рассматриваются как атрибуты групповой принадлежности, поэтому желающие поддерживать свое членство должны следовать этому стилю. Требование может быть как категоричным, так и мягким пожеланием, несоблюдение которого вызывает иронию и насмешку. 
Студентка К., в школьные годы принадлежавшая к металлистам и одевшая дедушкину кожанку времен Великой Отечественной войны, пишет: Ни у кого не было такой старой и потертой куртки с толстенной молнией спереди, и я стала считаться самой крутой металлисткой в нашем дворе – хороший пример власти вознаграждения … Тогда это было круто, это была единственная любимая одежда, которая позволяла мне чувствовать принадлежность к своей неформальной группе… Я просто не была бы принята и понята моими приятелями, приди я к ним в платьицах и бантиках, и я стремилась соответствовать требованиям группы, потому что хотела в ней остаться. 
На этом механизме власти часто играет реклама, когда в ней подчеркивается групповой стиль потребления. Например, рекламируются дипломаты, телефонные аппараты, костюмы и т.п. как атрибуты настоящего, современного делового человека. Аналогичным образом рекламируются предметы молодежного потребления в контексте подчеркивания принадлежности к современной молодежи. К этому же типу воздействия группы на индивида относится и вовлечение в коллективное потребление, единственным смыслом которого является именно его коллективный характер. 
2.Потребительская социализация
Процесс формирования будущего потребителя происходит в среде семьи и домоводства. Потребительская социализация – это процесс передачи от старшего поколения к младшему умений, знаний, отношений и культурных ценностей. Обычно потребительская социализация происходит в нуклеарной (или расширенной) семье.
Необходимо рассмотреть содержание и методы потребительской социализации. Содержание социализации обучения подразделяется на прямо относимое к объекту и не прямо относимое. Прямо относимые аспекты обучения – это те, что непосредственно связаны с процессом покупки и потребления. Родители, к примеру, обучают своих детей конкретным навыкам: как покупать, как сравнивать сходные товары и марки, как лучше распоряжаться имеющимися денежными средствами. К прямо относимым аспектам относятся знания о магазинах, товарах, марках, продавцах, распродажах, а также сведения о каналах и средствах рекламы, мероприятиях по стимулированию сбыта и продвижению товаров. Не прямо относимое содержание потребительской социализации заключается в освоении мотивации покупочного и потребительского поведения. Это знания, способствующие побуждению людей захотеть конкретные товары, услуги. Также эти знания позволяют потенциальным потребителям (подрастающему поколению) давать оценки продуктам и маркам. Информация о престиже марки, хотя и не является необходимой для фактического совершения покупки, но важна для того, чтобы решить купить и что купить. Существуют несколько методов потребительской социализации в семье. В зависимости от степени участия родителей (либо других старших родственников) в процессе потребительской социализации выделяются следующие методы:
1) инструментальный тренинг – это строгое инструктирование детей родителями или старшими в семье вести себя определенным образом. Наставления родителей могут содержать правила выбора товара и его использования;
2) моделирование – это неосознаваемое повторение человеком поведения старшего по возрасту человека, воспроизведение модели его потребительского поведения. Данный вид социализации происходит в процессе наблюдения за другими людьми. Существует также классификация потребительской социализации по такому критерию, как степень самостоятельности потребительского поведения детей. По названному критерию выделяются следующие методы:
1) наблюдение – это обучение детей потребительскому поведению посредством визуального восприятия поведения других людей;
2) совместный шопинг – это метод потребительской социализации в процессе совместных походов за покупками родителей и детей;
3) прямой опыт – это метод обучения детей потребительскому поведению посредством их собственного опыта в качестве самостоятельных покупателей.
[bookmark: label41][bookmark: label42]3. Концепции лидеров мнений и диффузий инновации 
После того, как начали изучать эффекты массовой коммуникации в 1920-х годах, идея о том, что массовая коммуникация воздействует на аудиторию непосредственно, одинаково и напрямую, оказалась несостоятельной.
1920-е годы – именно в это время по заказу Фонда Пейна было проведено исследование воздействия кинофильмов на детей, поскольку кинематограф как новое средство массовой коммуникации приобретало широкую популярность и стало основной формой семейных развлечений. Результаты исследования вызвали широкий общественный резонанс, так как подтверждали сильное воздействие кинофильмов на публику. Однако эти выводы не подтвердились в ходе исследований других СМК, что поставило под сомнение теорию «магической пули».
В 1930-е года исследование краткосрочных эффектов массовых коммуникаций. Пол Лазарсфельд дал типологию эффектов МК – немедленные, краткосрочные, долгосрочные и институционные. Также он указал возможные причины этих эффектов: отдельные блоки текстов – радиопередача, жанр – мыльная опера, экономическая и социальная структура средств массовой коммуникации (частная или общественная), технологическая природа канала коммуникации.
В рамках эффектов массовой коммуникации развивались некоторые теории – теория игры Стивенсона (аудитория не только отождествляет себя с теми или иными средствами коммуникациями, но и спорит с ними). В ходе изучения эффектов массовой коммуникации обнаружилась несостоятельность теории массовой коммуникации. Американский ученый Пол Лазарсфельд провел серию исследований влияния массовых коммуникаций на принятие решения – голосовать, покупать, идти в кино, менять мнение. Он провел эксперимент в 1940 году во время предвыборной кампании, опросив около 600 семей графства Эри (штат Огайо), чтобы выяснить, насколько определенные СМИ влияют на принятие решений в ходе предвыборной кампании. Результаты исследования противоречили теории массового общества, поскольку большинство респондентов (53%) определились с выбором вначале избирательной кампании и больше не меняли своего мнения, несмотря на то, что СМИ пытались склонить избирателей в пользу определённых кандидатов. Как пишет Бакулев в своей книге, «Лазарсфельд не обнаружил достаточно доказательств того, что медиа играют важную роль в формировании мнений колеблющих избирателей». Многие респонденты вообще редко обращались к медиа, лишь некоторые из них испытывали определенное воздействие. Эти избиратели признавались, что на принятие решений влияли не медиа, а другие факторы (уговоры близких, друзей, других лиц).
Концепция лидеров мнений (или теория ограниченных эффектов)
Бакулев: «Лазарсфельд пришёл к очень серьёзному выводу: самое важное воздействие масс медиа заключается в том, что они укрепляют в избирателях уверенность в правильности уже сделанного выбора». Примечательно, что те, кто твердо стоял на своем выборе активно использовал СМИ, а те, кто колебался, обращались к другим людям – авторитетам, у кого была самостоятельная точка зрения, и кто лично посещал выступления кандидатов. На основе этого исследования Лазарсфельд вывел так называемую концепцию лидеров мнений. Согласно этой теории, авторитетные люди, специалисты (а не массовые коммуникации) являются главным источником информации в ходе избирательной кампании для не определившихся избирателей. Именно они больше влияют на принятия решений, а не СМК. Лазарсфельд называл таких людей лидерами мнений, а тех, кто к ним обращался за советом, последователями мнений.
Черты теории диффузии инновации
Теория диффузии инновации
В 1962 году Эверетт Роджерс по-новому подошёл к концепции информационного потока и влияния на индивида, предложив теорию диффузии информации (теория инновации или адаптации). Эта теория объясняет, как новшества внедряются и адаптируются в различных сообществах. Он выделил шесть стадий процесса принятия людьми новых идей и товаров:
· Внимание (вначале о новшестве должно узнать, чаще всего из СМИ, достаточно большое число людей).
· Интерес (Потом на новую идею или товар обращает внимание маленькая группа инноваторов (2,5% населения), которые более мобильны, имеют контакты за пределами своего круга и готовы рисковать).
· Оценка (За инноватарами следуют ранние адепты (13,5%), в основном, уважаемые люди – лидеры мнения, которые посчитав новинку полезной, убеждают попробовать её тех, кто прислушивается к их словам).
· Проверка (Потом подключается раннее большинство (34%) – степень приятия новшества выходит на среднестатистическую отметку).
· Принятие (Потом новшество (идею или товар) признает позднее большинство (34%)).
· Подтверждение (Наконец, к новшеству меняет своё отношение группа отстающих, или поздние адепты (16%) – это, в основном, люди консервативные, с подозрением относящие ко всему новому, часто испытывающие недостаток средств).
Считается, что инновация принята, если её принимают от 6 до 16% населения.
· Построена вокруг источника, то есть рассматривает процесс коммуникации с точки зрения элиты, которая принимает решение внедрить данную инновацию.
· Роль медиа сводится к минимуму – СМИ лишь информируют о новшествах и привлекают внимание. Агенты изменений и лидеры мнений влияют на принятия решения.
· Один из вариантов теории ограниченных эффектов.
Теория диффузии информации легла в основу различных теорий рекламы и маркетинга, связанных с внедрением нового продукта или идеи в массовое сознание.
Другие теории ограниченных эффектов массовой коммуникации: феноменологическая теория (СМИ подкрепляют, усиливают, а не изменяют существующие установки и шаблоны поведения людей) и элитарный плюрализм (это необязательно, а так, к слову).
Во второй половине 19 века, с появлением телеграфа и других коммуникаций, начинают развиваться теории массового общества и пропаганды. В это время многие социологические теории (Огюста Конта, Герберта Спенсера, Ф. Тенниса) выдвигали концепции, в которых были разработаны основные положения теории массового общества и пропаганды.
Несмотря на то, что новые средства массовой коммуникации всегда воспринимались с оптимизмом, большинство обществоведов относились в этим СМИ пессимистически. Так возникла теория массового общества, согласно которой масс медиа становились символом всего негативного, поскольку потакали низменным вкусам, разжигали политические беспорядки, нарушали основные культурные и моральные ценности (вспомните жёлтую журналистику Хёрста). Идеи массового общества, как правило, пользовались наибольшей популярностью у общественных элит, чьей власти угрожали реформы. Некоторые сектора медиаиндустрии, например, дешевая пресса, были удобной мишенью для их критики, так как они обслуживали низшие слои общества, пользуясь часто простым, сенсационным содержанием. Сегодня критикуют телевидение как средство пропаганды насилия и т.д. и т. п.
Черты теории массового общества:
· Взаимозависимость и взаимосвязь властных институтов и средств массовой коммуникации – пропаганда на публику через СМИ.
· СМИ – мощный инструмент манипулирования людьми – помогает в тоже время психологическому выживанию человека в тяжёлой обстановке.
· СМИ – средства познания окружающего мира. Из-за этого пришли в упадок многие формы народной культуры, что воспринималось многими теоретиками как культурный упадок. (Массовая культура)
· Эта теория предлагает образцы контроля и фильтрации информации сверху вниз.
Современное состояние мировой экономической системы характеризуется переходом от индустриального и постиндустриального уклада к периоду науки и знаний. Это проявляется в первую очередь усилением роли нематериальных активов, первоочередным инвестированием в интеллектуальный капитал. Современное состояние конкурентной борьбы отличается не столько стремлением обладать капитальными и материальными ресурсами, сколько владеть, способностью, разрабатывать и внедрять новое (инновационным потенциалом).
Разработка новых технологий, производство на их базе высококачественных товаров и услуг, выход с этими товарами и услугами на мировой рынок являются для ведущих мировых компаний важнейшей стратегической целью своего развития. Отдача от нововведений примерно в 9 раз превышает затраты на их разработку и внедрение.
Существует несколько факторов, побуждающих к созданию нового продукта. Первый - это реально существующая или потенциальная потребность в новшестве данного типа. Изобретение, а затем и новая продукция появляются как следствие запросов общества, как реакция на его экономические и социальные потребности. Задача руководства предприятия - выявить и осознать эти потребности, материализовав их в требуемый продукт.
Второй фактор - это научно-технический прогресс. Задача менеджмента предприятия - постоянно отслеживать достижения науки и техники в данной сфере деятельности, обеспечивать соответствие этим достижениям продукции, выпускаемой предприятием. Третьим фактором является конкуренция. 
В практике функционирования организаций в различных областях производства, снабжения, сбытовой и управленческой деятельности осуществляется разнообразие инноваций. Принято различать инновации, связанные с развитием: продуктов, технологий, сырья и материалов, элементов систем управления, рынков реализации продукции и услуг.
Продуктовые инновации, предусматривающие создание новых или усовершенствование выпускаемых продуктов, представляют собой тип инноваций, наиболее распространенный и важный для обеспечения конкурентоспособности производственного предприятия.
Можно выделить следующие особенности инновационных процессов:
1. комплексный характер процессов с выполнением большого числа взаимосвязанных разнородных работ (от проведения исследований до продвижения нового товара на рынок);
2. творческий характер процессов, определяющий высокую зависимость конечных результатов от индивидуальных усилий и потенциальных способностей исполнителей;
3. неопределенный и слабо прогнозируемый характер инноваций, порождающий риски для участников инновационных процессов;
4. эксклюзивность процессов, делающая невозможной их типизацию;
5. быстрота морального старения научно-технической информации, полученной в результате творческого процесса;
6. нематериальный характер многих результатов труда (обычно новая научно-техническая информация), сложность возникающих в инновационном процессе отношений собственности.
Инновационная деятельность - это процесс, направленный на разработку инноваций, реализацию результатов законченных научных исследований и разработок либо иных научно-технических достижений в новый или усовершенствованный продукт, реализуемый на рынке, в новый или усовершенствованный технологический процесс, используемый в практической деятельности, а также связанные с этим дополнительные научные исследования и разработки.
Инновационный процесс включает в себя четыре основных этапа: исследовательский, проектный, производственный и коммерческий.
На исследовательском этапе формируется концепция продукта, базирующаяся на экономическом и научно - техническом потенциале предприятия, результатах анализа информации о возможном спросе на новую продукцию, ситуации на рынках, конкурентных позициях других производителей, научно - технических возможностях и ограничениях в развитии продукта. Итогом первого этапа должен стать вывод об экономической целесообразности, технической возможности и основных параметрах новой продукции.
На втором этапе инновационного процесса, на базе разработанной концепции нового продукта осуществляется проектирование этого продукта.  Производится детальная инженерная проработка изделия, включающая опытно - конструкторские разработки, изготовление и испытание опытных образцов новой продукции, изготовление чертежей.
Производственный этап включает в себя технологическую, организационную, плановую и экологическую подготовку производства и освоение собственно производства нового изделия.
Коммерческая стадия инновационного процесса представляет собой комплекс работ по продвижению новой продукции на рынок, включая маркетинговые исследования, организацию сбыта этой продукции, а также системы послепродажного (сервисного) обслуживания.
В зависимости от степени своей новизны инновации делятся на базисные (фундаментальные) и улучшающие (текущие). Базисные - это принципиально новые для данной сферы продукты и технологии. Улучшающие инновации представляют собой усовершенствование, модернизацию уже существующих товаров или технологий.
Важность данной классификации, учитывая, что только базисные инновации способны обеспечивать предприятию долгосрочные конкурентные преимущества и как следствие - передовые позиции на рынке.
В зависимости от содержания инновации могут быть продуктовыми, связанными с созданием или усовершенствованием того или иного продукта, технологическими, связанными с разработкой или совершенствованием техники и технологии, организационно-экономическими, затрагивающими вопросы организационно-управленческого и финансово-экономического характера.
По отношению к конкурентам инновации бывают пионерные, осуществляемые компанией первой (до своих конкурентов), и догоняющие, осуществляемые компанией вслед за своими конкурентами.
Как у пионерных, так и у догоняющих инноваций есть положительные и отрицательные стороны. Пионерные инновации имеют преимущество "первого хода", что может привести к лидерству компании на рынке, а, следовательно, к высоким прибылям. С другой стороны, выведение на рынок новой продукции, технологии или услуг всегда связано с риском неудач. Дело в том, что большинство новшеств является продуктом новых знаний, а не новых потребностей. Потребителю же нужен не столько новый продукт, сколько новые выгоды.
Инновация должна быть воплощением новой или усовершенствованной идеи, успешно выведенной на рынок и приносящей прибыль.
Бизнес-процесс развития инновационной идеи. 11 шагов к успешному бизнесу:
1. Формализация идеи. Автор формулирует предложение по развитию инновационной идеи;
2. Сбор требований к технологическому и научному потенциалу, необходимому для развития идеи в реальном секторе производства (требования могут формироваться аналитическим подразделением института). На этом этапе идея приобретает черты проекта;
3. Проведение технологической и маркетинговой экспертизы проекта, организация исследований рынка и составление прогноза объема продаж;
4. Разработка бизнес-плана, выбор источников финансирования, формирование стратегических альянсов (в случае инвестиционного проекта);
5. Создание инфраструктуры и команды под проект, организация системы управления проектом, налаживание процессов;
6. Проведение фундаментальных и прикладных исследований;
7. Прикладные опытно-конструкторские разработки, создание прототипа;
8. Патентование и юридическое сопровождение продукта;
9. Подготовка продукта к выводу на рынок (разработка конечного продукта, лицензирование и сертификация, предпроизводственная подготовка, формирование службы сервиса);
10. Вывод продукта на рынок - разработка и реализация политики маркетинга и продаж, формирование каналов дистрибуции;
11. Расширение рынка.
Инновационная деятельность предприятия направлена, прежде всего, на повышение конкурентоспособности выпускаемой продукции (услуг).
Для осуществления предприятием инновационной деятельности, оно должно иметь такую структуру и такой настрой, которые способствовали бы созданию атмосферы предпринимательства, атмосферы восприятия нового как благоприятной возможности. При этом необходимо учесть ряд важных моментов. Основной организационный принцип для инновации заключается в создании команды из лучших работников, освобожденных от текущей работы. Предпринимательская и инновационная деятельность не обязательно должна проводиться на постоянной основе, тем более в малых предприятиях, где такая постановка дела зачастую невозможна. Однако необходимо назначить работника, персонально ответственного за успех инноваций. Он должен отвечать за своевременное выявление и замену устаревающей продукции, техники, технологии, за всесторонний анализ производственно-хозяйственной деятельности (рентгенограмму бизнеса), за разработку инновационных мероприятий. 
Главная внутренняя цель деятельности любого предприятия, функционирующего в условиях рыночной экономики, состоит в максимизации прибыли. Вместе с тем главную цель инновационной деятельности предприятий или организаций можно обозначить как получение определенного числа инноваций в виде новой продукции, технологии, сырья, методов организации и управления и т.д., обладающих определенными (отвечающими требованиям предприятия) характеристиками. Инновационная деятельность играет решающую роль в максимизации прибыли предприятия. Под направлениями инновационной деятельности понимаются инновационные проекты, направленные как на разработку, так и на освоение новых продуктов и технологий. 

Резюме 
Каждая группа имеет писаные и неписаные нормы, которые навязываются членам группы более или менее жесткими способами. Нормы представляют стандарты потребления, принятые в этой группе.
Потребительская социализация – это процесс передачи от старшего поколения к младшему умений, знаний, отношений и культурных ценностей.
Теория диффузии информации легла в основу различных теорий рекламы и маркетинга, связанных с внедрением нового продукта или идеи в массовое сознание.
Инновация (нововведение) - конечный результат инновационной деятельности, получивший реализацию в виде нового или усовершенствованного продукта, реализуемого на рынке, нового или усовершенствованного технологического процесса, используемого в практической деятельности".
Диффузия инновации означает деятельность по доведению инновации до конечных потребителей. Эта деятельность включает выбор каналов продвижения, организацию сбытовой (торговой) сети и т.п.

Контрольные вопросы
0. Расскажите признаки классификации групп.
0. Что означает групповые нормы и сила конформизма?
0. В чем состоит сущность потребительской социализации?
1. В чем состоит сущность теории диффузии инновации?
1. Объсните концепции лидеров мнений.
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