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1. Занятие №1
Тема: «Теоретические основы инновационного менеджмента.  Понятие инновации, инновационной деятельности организации, инновационного процесса и его стадий, инновационного менеджмента».
2. Форма организации занятия: практическое занятие.

3. Значение изучения темы (актуальность изучаемой проблемы): изучение данных аспектов позволит заложить основы инновационного мышления у студентов. Выработка умений и навыков в использовании инноваций необходима в практической работе будущего специалиста. Изучение данной темы позволит повысить уровень инновационной культуры студентов.
4. Цели обучения:
- общая:
обучающийся должен владеть способностью и готовностью анализировать социально значимые проблемы и процессы, использовать на практике методы гуманитарных, естественнонаучных, медико-биологических и клинических наук в различных видах профессиональной и социальной деятельности (ОК-1); способностью и готовностью понимать иерархию правления отраслью, структуру организации медицинской помощи населению и значение стоматологической службы в системе здравоохранения Российской Федерации, роль врача-стоматолога в охране здоровья граждан; нормативную правовую базу деятельности врача-стоматолога (ПК-44); способностью и готовностью изучать научно-медицинскую информацию, отечественный и зарубежный опыт по тематике исследования (ПК-50);
- учебная: 
обучающийся должен знать основные понятия инновационного менеджмента; 
обучающийся должен уметь формулировать основные понятия инновационного менеджмент;
обучающийся должен владеть приемами поиска информации.
5. План изучения темы:

5.1. Контроль исходного уровня знаний.
Тест на сайте дистанционного обучения cdo.krasgmu.ru
5.2. Основные понятия и положения темы (наглядные формы – таблицы, схемы, алгоритмы и др.).
Изучение теории инноваций необходимо начать с рассмотрения основных понятий: «инновация», «новшество», «нововведение», «инновационный процесс», «инновационная деятельность» и ряд других. Понятия «новшество» и «нововведение» являются синонимами и часто используются наряду с понятием «инновация». В то же время некоторые ученые отмечают, что эти термины должны нести различную смысловую нагрузку и употребляться в различных значениях.

Новшество – элемент или комбинацию элементов, до сих пор неизвестных в рассматриваемой культуре или социальной системе [Тощенко Ж. Т]. Еще одним вариантом смыслового выражения понятия «новшество» является термин «новация» (от позднелат. novatio — обновление, изменение), который обозначает что-либо новое, только что вошедшее в обиход, т. е. новшество [Большой энциклопедический словарь].
Категория новизна обозначает понятие, которое объединяет в себе субъективные и объективные аспекты понимания и оценки новшества и выражает отношение индивида или общества к результату человеческой деятельности. При этом по отношению к творцу, т.е. создателю чего-либо нового, выделяют следующие разновидности новизны:

· индивидуальную новизну, когда результат деятельности индивида (творца) для общества не является новым, однако представляется таковым в субъективном, индивидуальном, чисто психологическом смысле;

· локальную, или групповую, новизну, когда результат творческой деятельности является новым лишь для определенной группы людей;

· региональную новизну, когда новое распространяется в пределах отдельного региона, страны или государства;

· объективную, или всемирную, новизну, когда новое признано всем мировым сообществом.
Категории нововведение и инновация являются фактически синонимами, производными от понятий «новшество», «новация», «новизна». 
Нововведения – процесс изменений, связанный с созданием, признанием или внедрением новых элементов (или моделей) материальной и нематериальной культуры в определенной социальной.
Категория «инновация» является областью изучения социогуманитарных наук, которые рассматривают этот феномен в различных аспектах. Так, в экономической теории под инновацией понимается прибыльное использование научно-технических достижений посредством организации производства новых потребительных стоимостей.
С точки зрения менеджмента инновация — мощный инструмент предпринимательской деятельности, механизм саморазвития предприятия. Различают два вида инноваций: нормативные (заказные) и инициативные (пионерные). Нормативные инновации реализуют имеющиеся потребности; инициативные инновации требуют формирования новых рынков.
В философском плане инновация — это элемент качественного изменения системы, перевод, причем контролируемый, из одного состояния в другое (в системе создаются новые стабильные элементы).
В различных научных изданиях можно встретить множество определений понятия «инновация», что обусловлено многоаспектным ракурсом его рассмотрения. Краткий обзор некоторых определений этого термина представлен в следующей таблице:

	Определение
	Источник

	«Нововведения — это те видимые средства, с помощью которых научные открытия превращаются в социальные или экономические изменения»
	Терпецкий Н. Управленческие нововведения: характеристика, планирование, внедрение. — Вильнюс, 1985. — С. 1.

	«... Инновация (нововведение) является скорее экономическим или социальным понятием, нежели техническим... Таким образом, получается, что цель инновационного решения — повысить отдачу на вложенные ресурсы. В преломлении современной экономической мысли нововведение определяется как явление, лежащее в сфере спроса, а не предложения, т.е. оно изменяет ценность и полезность, извлекаемые потребителем из ресурсов»
	Дракер П. Рынок: как выйти в лидеры. Практика и принципы. — М., 1992. — С. 46.

	«Под термином нововведения в орга​низациях понимают любое целена​правленное, позитивное и прогрес​сивное изменение материальных и нематериальных элементов (пара​метров) организации, т.е. любое из​менение которое способствует раз​витию, росту и повышению эффек​тивности работы данной организа​ции»
	Перлаки И. Нововведения в организациях. — М., 1980. - С. 12.

	«...Нововведения есть генерирование, принятие и внедрение новых идей, процессов, продуктов и услуг»
	Томпсон В. Управленческие нововведения в США: проблемы внедрения. — М., 1986. - С. 27.

	«...Нововведение есть такое целена​правленное изменение, которое вно​сит в среду внедрения (организацию, поселение, общество и т.д.) новые относительно стабильные элементы. ...Нововведения же суть процесс, то есть переход некоторой системы из одного состояния в другое»
	Пригожин А. И. Нововведения: стимулы и препятствия. — М., 1989. — С. 29.

	«Инновация”, “нововведение”... — процесс, в ходе которого научная идея доводится до стадии практиче​ского использования и начинает да​вать экономический эффект... ново​введение (инновация) — означает процесс создания и внедрения нов​шеств»
	Титов А. Б. Характеристика и принципы классификации инноваций: Препринт. — СПб., 1998. — С. 4.

	«Инновации (новшества) подразуме​вают освоение новой продуктовой линии... основанной на специально разработанной оригинальной техно​логии, которая способна вывести на рынок продукт, удовлетворяющий не обеспеченные существующим предложением потребности»
	Валдайцев С. В. Оценка бизнеса и инновации. — М., 1997. - С. 163.

	«Под инновацией (нововведением) обычно подразумевается объект, вне​дренный в производство в результате проведенного научного исследования или сделанного открытия, качествен​но отличный от предшествующего аналога. Инновация характеризуется более высоким технологическим уровнем, новыми потребительскими качествами товара или услуги по сравнению с предыдущим продуктом. Понятие “инновация” применяется ко всем новшествам как в производ​ственной, так и в организационной, финансовой, научно-исследователь​ской, учебной и других сферах, к лю​бым усовершенствованиям, обеспе​чивающим экономию затрат или даже создающих условия для такой экономии. Инновационный процесс охватывает цикл от возникновения идеи до ее практической реализации»
	Уткин Э.А., Морозо​ва Г. И., Морозова Н. И. Инновационный менеджмент. — М., 1996. — С. 4.

	«Инновация — это новшество, ново​введение, применяемое в области технологии производства или управ​ления какой-либо хозяйственной единицы, это идея, доведенная до практического применения»
	Общий курс менеджмента в таблицах и графиках: учебник для вузов/под ред. проф. Б. В.Прыкина. — М., 1998. - С. 250.

	«Инновация — это любое целена​правленное, позитивное изменение материальных и нематериальных эле​ментов организации, т.е. изменение, способствующее развитию и повыше​нию эффективности данной органи​зации»
	Санто Б. Инновации как средство экономического развития: пер. с анг. — М., 1990. - С. 100.

	«Инновация — создание, распростра​нение и применение нового средства (новшества), удовлетворяющего по​требности человека и общества, вы​зывающего вместе с тем социальные и другие изменения»
	Социальные технологии. Толковый словарь. — М.; Белгород, 1995. — С. 44.

	«Инновация — совокупный продукт качественных изменений, созданных в ходе реализации новшества (идеи) и способности стать частью или целым процесса управляемого развития»
	Пузиков А. Е. Социальные инновации и социальная работа / Отечественный журнал социальной работы. - 2003. - № 2. - С. 17.


В зарубежной литературе даются также различные определения понятий «новшество», «нововведение» и «инновация»:

	Термин
	Определение
	Автор

	Новшество
	Новый порядок, новый метод, изобретение
	Й. Шумпетер

	Нововведение
	Использование новшества
	Й. Шумпетер

	Инновация
	Новая научно-организационная комбинация производственных факторов, мотивированная предпринимательским духом
	Й. Шумпетер

	
	Процесс, в котором изобретение или идея приобретает эко​номическое содержание
	Б.Твисс

	
	Совокупность технических, производственных и коммерческих мероприятий, приводящих к появлению на рынке новых и улучшенных промышленных процессов и оборудования
	Ф. Никсон

	
	Общественно-технико-экономический процесс, который через практическое использо​вание идей и изобретений приводит к созданию лучших по своим свойствам изделий, тех​нологий, и. в случае если инновация ориентирована на экономическую выгоду, прибыль, ее появление на рынке может принести добавочный доход
	Б. Санто

	
	Результат влияния на образ жизни людей
	П. Друкер

	
	Применение нового продукта или процесса на практике
	


В российских законах также нет четкого и однозначного определения термина «инновация». Некоторые из формулировок, используемых в нормативных актах Российской Федерации, представлены в следующей таблице:

	Определение
	Нормативный документ

	«Инновация — конечный результат инновационной деятельности, получивший реализацию в виде нового или усовершенствованного продукта, реализуемого на рынке, нового или усовершенствованного технологического процесса, исполь​зуемого в практической деятельности»
	Концепция инновационной политики Российской Федерации на 1998 — 2000 гг., одобренная постановлением Правительства Российской Федерации от 24 июля 1998 г. № 832

	«Инновация — новый или усовершенствованный продукт, реализуемый на рынке, новый или усовершенствованный технологический процесс, используемый в практической деятельности»
	Концепция государственной инновационной политики РФ на 2002-2005 гг.

	«Инновация (нововведение, инновационный продукт) — результат инновационной деятельности, получивший воплоще​ние в виде нового продукта, услуги и технологии и/или новой организационноэкономической формы, обладающий явными качественными преимуществами при использовании в проектировании, производстве, сбыте, потреблении и утилизации продуктов, обеспечивающий дополнительную по сравнению с предшествующим продуктом или организационно-экономической формой экономиче​скую (экономия затрат или дополнительная прибыль) и/или общественную выгоду»
	Приложение к проекту «Основы политики Российской Федерации в области развития национальной инновационной системы на период до 2010 г. и дальнейшую перспективу»


В международной практике в настоящее время наиболее рас​пространено понятие «инновация», сформулированное в стандарте «Руководство Осло» (Proposed Guidelines for Collecting and Interpreting Technological Innovation Data: Oslo Manual. — Paris: OECD, Eurostat, 1997), содержащем рекомендации в области статистики инноваций, которые признаны в качестве международных статистических стандартов. Инновация определена как конечный результат инновационной деятельности, получивший воплощение в виде нового или усовершенствованного продукта, внедренного на рынке нового или усовершенствованного технологического процесса, используемого в практической деятельности либо в новом подходе к социальным услугам.
Наличие разнообразных взглядов на сущность понятий «инновация» и «нововведение» позволяет сделать следующие выводы:
· термины «инновация» и «нововведение» можно использовать в качестве синонимов, в то время как термин «новшество» имеет особую смысловую нагрузку;
· в научной литературе инновация чаще всего рассматривается как процесс, как результат или как идея;
· ведущей характеристикой инновации является ее успешное практическое применение, получение положительного результата, рассматриваемого как особая ценность;
· инновация может быть выражена в товаре, услуге, процессе, деятельности, технологии (в обобщенном виде — в продукте).
В то же время термин «инновация» целесообразно соотносить с неким результатом, поскольку инновация предполагает получение определенной ценности от своего внедрения. В этом смысле рассмотрение инновации как идеи или процесса представляется не совсем корректным.
Характеристики инноваций. К важнейшим характеристикам инноваций специалисты относят:
· приоритетность — показывает потенциальную практическую полезность и экономическую безопасность, как следствие — кон​курентоспособность инновации;
· универсальность — означает потенциальную возможность инновации быть использованной в различных предприниматель​ских сферах;
· коммерциализуемость — характеризует величину инвести​ционного спроса на новшество и его потенциальной прибыльно​стью (с учетом возможных рисков);
· безопасность — характеризует экологическую безопасность при использовании новшества, гарантию безопасности людей и надежность техники;
· технологичность — характеризует способность новшества включаться в технологическую систему, улучшая при этом ее ха​рактеристики;
· социальность — характеризует возможный социальный эффект от использования новшества.
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Ряд авторов в качестве характеристик инноваций выделяют временные характеристики, отражающие процесс получения результатов от инновационной деятельности:

	Явление
	Процесс
	Деятельность

	Результат внедрения ин​новаций (осуществление процесса иннова​ций), материализованный в товарах, услугах, технологиях, организа​ционной структуре, производственном обо​рудовании и т.п.
	Совокупность действий, осуществляемых для последовательного изменения инноваций как явления.
	Деятельность в ин​новационной сфере включает в себя постановку цели, выбор средств и результат инновационной деятель​ности.


Инновации как явление — это материализованные изменения, вызванные реальной или потенциальной потребностью рынка (спросом), обусловленные научно-техническим прогрессом или специально проводимыми научными исследованиями.
Инновации как процесс — это действия, осуществляемые работниками предприятия (учреждения) для последовательного внесения изменений в товары или услугу (технологические процессы, документооборот, действующую организационную структуру, источники сырья и материалов, рынки сбыта и пр.).
Инновации как вид деятельности — это запланированные це​ленаправленные комплексные действия предприятия (учреждения) по качественному изменению любого из элементов его бизнеса.
Наиболее предметно сущность инноваций проявляется в совокупности тех функций, которые они реализуют в современном обществе. Функции инноваций фиксируют различные каналы либо аспекты их воздействия на те или иные стороны общественного организма. Классификация основных функций инноваций и их характеристика:

	Функция
	Характеристика функции

	Прагматическая
	Удовлетворение той общественной потребности, ради которой создают и внедряют нововведение.

	Обновленческая
	Обновление общественного организма, его прогрессивное развитие

	Прогностическая
	Ориентация на предвидение модели будущего социальной системы

	Критическая
	Критический анализ и оценка старых форм общественной жизни


Важная характеристика инноваций — их потенциал показывающий возможности дальнейшего совершенствования инноваций, появления на их основе других нововведений, а также распространения рассматриваемых инноваций на новые области научно-практической деятельности.
Для социальной работы важнейшей характеристикой инноваций являются их социальные последствия. История дает многочисленные примеры, когда нововведения приводили к ощутимым социальным преимуществам или вызывали ощутимые социальные издержки.
С позиции управления организациями к характеристикам инноваций относят:
· ориентацию на удовлетворение потребностей;
· вероятностный характер результата;
· сложность и длительность осуществления;
· возможность внезапных резких ускорений, задержек, сопро​тивления, возникновения препятствий;
· интуицию и неявно выраженное знание;
· инициирование инноваций фанатиками идеи или ее активными сторонниками.
Обобщенными характеристиками инноваций являются:
· универсальность — инновации осуществляются повсеместно, во всех сферах деятельности, независимо от местоположения объекта;
· новизна — в основе инновации любого вида лежат новые знания;
· рискогенность — высокий риск, имманентно присущий ин​новационному процессу, неопределенность конечного результата; реализуемость — реализация на практике до тех пор, пока новое знание не нашло воплощения в реальном мире, оно лишь потенциально является инновацией;
· комплексность — как правило, инновация является комплексным процессом;
· воспроизводимость — инновация обладает свойством воспроизводимости;
· внедряемость — инновация осуществляется в различных объ​ектах общественной жизни;
· привлекательность — как характеристика инноваций с точки зрения рыночной новизны.
Понятие инновационного процесса. Инновационный процесс можно определить как процесс создания и последующего преобразования в новый продукт научного или творческого знания, т.е. как процесс, в ходе которого идея, открытие, изобретение, рационализаторское предложение и т.п. превращаются в инновацию.
Одной из наиболее общих моделей инновационного процесса является инновационная цепь — последовательный научно-производственный цикл, состоящий из относительно самостоятель​ных этапов и стадий:
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	Наука
	Производство
	Потребление


Этапы инновационного цикла — от научного знания к реальному продукту — могут быть выражены следующей последовательностью:
· наука (фундаментальные исследования в решении конкретной проблемы);
· исследование (экспериментальные исследования и проверка теоретических моделей);
· разработка (определение технических характеристик изделия в виде образца);
· производство (осуществляется весь цикл производства нового изделия);
· потребление (использование нововведения в форме продукта или услуги потребителям).
Однако нововведения не сводятся лишь к технике и технологиям. Во всех развитых странах началось активное совершенствование управления организациями через введение инноваций. Инновационный процесс на уровне организации предполагает систематические действия по разработке и внедрению инноваций в организациях. Чаще всего в организациях этот процесс представляют в виде потока, который начинается с множества идей, а заканчивается небольшим набором продуктов, которые в дальнейшем коммерциализируются:
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Творческая фаза является существенным элементом инновационного процесса. Создание современных сложных систем производства продукции или оказания услуг требуют интегрирования как знаний, относящихся к разным областям инноваций, так и разных точек зрения специалистов.
Любая идея, какой бы она замечательной ни была, требует усилий по ее воплощению. В общем виде этот процесс можно назвать реализацией инновации. Реализация инновации представляет собой четко организованные действия по превращению идеи в продукт (товар, услугу, процесс, технологию). Она предполагает оценку потенциала идеи, определение необходимого объема ресурсов на ее воплощение и разработку необходимой организационной модели.
Любые социальные преобразования, связанные с повышением качества жизни людей, представляют собой инновационные процессы, которые происходят под воздействием мер по созданию новых общественных структур, институтов и форм социального взаимодействия людей. Средством реализации этих инноваций являются социальные технологии.
Как известно, термин «социальная технология» ввел в научный оборот известный английский социолог К. Поппер. В современном обществе существует объективная необходимость систематического обновления социально-технологических процедур, в которых важно концентрировать постоянно накапливаемый опыт, новые идеи и новые достижения научной мысли. В этом ракурсе социальная технология — не столько жесткая регламентация в организации социальной системы, сколько средство ее стимулирования к саморазвитию, самоорганизации и самосовершенство​ванию.
Реализация инновации может считаться успешной при условии, что результат полезен для целевой группы — клиентов или других пользователей. Цель инновации — создание новой ценности, воспринимаемой целевой группой. Ее ценность определяется качеством и уникальностью продукта, а также тем, насколько продукт удовлетворяет нужды целевой группы или решает ее проблемы. Ценностью могут также являться дополнительные выгоды, связанные с реализацией инновации. На практике ценность определяется как:
· финансовый выигрыш;
· улучшение качества;
· повышение удобства;
· сокращение затрат и т.д.
Конечная цель деятельности коммерческих организаций — прибыль, поэтому внедрение инноваций может быть оправдано только лишь при условии, что объем ресурсов, затрачиваемых на ее реализацию, не превысит объем полученных доходов.
В некоммерческих организациях возврат средств не может считаться критерием успеха внедрения инновации. Ее ценность определяется критериями, связанными прежде всего с социальными установками и общественными нормами.
Таким образом, инновационный процесс представляет собой механизм перевода нововведений из сферы непосредственного опыта в сферу общественно-исторического опыта. Это может осуществляться в различных формах:
1) в форме прагматизации и идеализации новых продуктов духовного производства;
2) в форме трансляции нововведений в систему общекультурных образцов и норм.
В первом случае в результате инновационного процесса происходит перевод и переоформление новых продуктов духовного производства в нормы практической деятельности. Наука выступает здесь как механизм инновационного процесса по отношению к различным формам практической деятельности; она делает своим объектом эмпирически возникающие инновации, дает им рациональную интерпретацию и возводит их в формы теоретического знания.
Во втором случае инновационный процесс является важной формой трансляции нововведений в систему общекультурных норм и образцов, в результате чего культурные ценности (образцы и нормы) воспроизводятся в процессе их освоения новыми поколениями людей. В связи с этим в инновационном процессе в современных условиях возрастает роль таких общественных институтов, как образование, средства массовой информации, культурно-просветительские и другие учреждения, которые, по сути, обеспечивают динамику культуры, ускоренное обращение нового опыта в различных сферах общественной практики.
Понятие инновационной деятельности. Несмотря на широкую распространенность как в научных изданиях, так и в нормативных документах различного уровня понятие «инновационная деятельность» является наиболее спорным термином в теории инноваций.
Достаточно часто инновационную деятельность рассматривают как комплекс различных мероприятий (научных, технологических, организационных, финансовых, коммерческих), которые приводят к инновациям.
Инновационную деятельность определяют также как самостоятельный вид деятельности, направленный на трансформацию идей в новый или усовершенствованный продукт, внедренный на рынке, в новый или усовершенствованный технологический процесс, новый подход к социальным услугам.
Под инновационной деятельностью понимается процесс, направленный на получение и воплощение результатов научных исследований и разработок в новый или усовершенствованный технологический процесс, используемый в практической деятельности.
В то же время можно отметить противоречивость подобных утверждений, заключающуюся в том, что непосредственно инновации появляются в определенных видах деятельности либо процессах. Поэтому и появление инноваций невозможно отделить от объектов их применения. В этом смысле можно говорить лишь о степени инновационности того или иного вида деятельности.
Применение термина «инновационная деятельность» должно относиться к конкретному виду деятельности. Например, инновационная деятельность социального работника характеризует качественную составляющую его профессионального труда, т.е. нацеленность социального работника на создание и использование инноваций в своей работе.
Для практики социальной работы актуальным является выделение понятия «инновационный метод», который рассматривается как способ технологизации и информатизации социального пространства, приводящий к прогрессивному развитию социаль​ных систем, мотивирующий их саморазвитие и блокирующий деструктивные силы, которые порождают социальные бедствия и потрясения, разрушают человека и его творческий потенциал, а также сокращают его жизненный путь или превращают его в путь лишений и испытаний.
В содержательном аспекте это универсальная технология диагностики социальных болезней, определения болевых точек и нахождения оптимальных способов их лечения, а также разрешения конфликтов и предотвращения социальных катастроф. Этот метод является инновационным по своей природе, так как он опирается на совокупный опыт мировой науки и интеллектуальный потенциал современной цивилизации, которая в своем социальном облике должна достойно отвечать на вызовы XXI в.
Понятие жизненного цикла инновации. В теории инноваций существует понятие «жизненный цикл инноваций». Этот цикл включает в себя следующие стадии:
1. стадию зарождения — осознание потребности и возможности нововведений, поиск соответствующего новшества, разработку и экспериментальное внедрение;
2. стадию диффузии (распространения) — многократное повторение, тиражирование нововведений на других объектах;
3. стадию рутинизации нововведения — нововведение реализуется на других, постоянно функционирующих элементах соот​ветствующих объектов.
В жизненном цикле инноваций иногда выделяют более дробные стадии и этапы:
1. старт (появление новшества);
2. быстрый рост (диффузия инновации);
3. зрелость (насыщение потребности в новшестве);
4. кризис;
5. совершенствование;
6. финиш (падение производства новшества).
Нововведение не может считаться полностью завершенным, если оно остановилось на любой из промежуточных стадий.
Понятие инновационного риска. Непредвиденность и не​предсказуемость результата нововведений неразрывно связаны с инновационным риском. Риск — это затрата усилий, средств при неопределенном соотношении выигрыша и потерь, шанса на удачу и краха. Риск в предпринимательстве предлагает умения действовать в нужном темпе, концентрировать внимание на одних сторонах дела и игнорировать другие; это способность опираться на нужных людей для данного дела; это навыки в распределении ресурсов.
Считается, что социальные нововведения осуществлять особенно трудно, так как наблюдается неопределенность их параметров и результатов. В связи с этим в практике социальной работы достаточно часто используется понятие инновирование, которое определяют как процесс оптимизации инновационной деятель​ности в целях получения более высокого социального результата. Различают несколько видов инновирования:
1. инновирование социальных объектов;
2. инновирование субъектов социального управления, т. е. ор​ганизационных систем и управляющих (руководителей) различ​ного уровня управления;
3. инновирование мотивации человеческого поведения и отношения к труду, всей общественной системы социализации личности.
Создание и инновирование социальных организаций — это прежде всего целеориентируемый процесс проектирования и совершенствования их структуры, которая дает сотрудникам возможность эффективно работать для достижения совместных целей. 
5.3. Самостоятельная работа по теме:
Найдите в сети интернет 10 инноваций в социальной сфере. При поиске инноваций пользуйтесь достоверными источниками и критериями качества оценки сайтов.

Критерии качества ресурсов, размещенных в Интернете:

· Общая информация о сайте.

· Цель создания сайта и его характеристика.

· Головная организация, учредители, редколлегия.

· Источники финансирования.

· Штат сотрудников.

· Качество информации.

· Актуальность и новизна. Достоверность.

· Соответствие нормам этики.

· Преобладание информации нерекламного характера.

· Информация об авторах публикуемых материалов (Ф.И.О., профессия, ученое звание, место работы, должность, биография, e-mail).

· Ссылки на источники информации или указания на то, что информация является личным мнением автора в случае отсутствия ссылок.

· Соответствие представляемой информации критериям доказательной медицины.

· Отсутствие орфографических и грамматических ошибок.

· Тщательный подбор внешних гиперссылок на другие ресурсы сети Интернет.

· Регулярная проверка внешних и внутренних ссылок.

· Индикация даты последнего обновления содержания сайта.

· Интерактивность.

· Наличие средств для высказывания комментариев, предложений, критики.

· Удобство работы с сайтом.

· Форма поиска.

· Новости сайта.

· Раздел "Помощь по работе с сайтом".

· Карта сайта.

· Разумное количество графики.

· Результат оформите в виде таблицы:

	Ссылка (адрес)
	Название инновации, суть инновации

	 
	 

	 
	 

	 
	 


Оформление работы:

Шрифт TimesNewRoman, 12 пт., выравнивание  по левому краю, межстрочный интервал – одинарный, Выделить  название инноваций и ключевых  слов.

5.4. Итоговый контроль знаний:

- ответы на вопросы по теме занятия;

- решение тестовых заданий по теме;

- решение ситуационных задач.
Вопросы по теме занятия.

1. Чем обусловлено многообразие понятий и их интерпретаций, определяющих сущность феномена инноваций?
2. Раскройте понятие инновации.

3. Перечислите этапы, характеризующие инновационный процесс.

4. Раскройте ведущие характеристики инноваций.

5. Укажите фамилии авторов, приводящие определения инноваций.

6. В каких нормативных документах представлены термины инноваций?

7. Что такое инновационный процесс?

8. Что включает в себя инновационная деятельность?
9. Тестовые задания по теме без эталонов ответов.

1. СОВОКУПНОСТЬ ПРИНЦИПОВ, МЕТОДОВ И ФОРМ УПРАВЛЕНИЯ ИННОВАЦИОННЫМИ ПРОЦЕССАМИ, ИННОВАЦИОННОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬЮ, ЗАНЯТЫМИ ЭТОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬЮ ОРГАНИЗАЦИОННЫМИ СТРУКТУРАМИ И ИХ ПЕРСОНАЛОМ

1) инновационный менеджмент

2) инновационное развитие

3) инновационный процесс

4) инновационный маркетинг

5) инвестиции

2. СОЗДАНИЕ, ОСВОЕНИЕ, РАСПРОСТРАНЕНИЕ И ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ИННОВАЦИЙ, ЭТО:

1) выработка инновационной стратегии

2) инновационный процесс

3) инновационный менеджмент

4) инновационное развитие

5) инновационное предпринимательство

3. НОВШЕСТВО СТАНОВИТСЯ ИННОВАЦИЕЙ:

1) когда используется в производстве

2) с момента принятия к распространению

3) с момента окончания прикладных исследований

4) с момента разработки научно-технической документации

5) с момента проведения опытных и экспериментальных работ

4. АВТОРОМ ПОНЯТИЯ ЭКОНОМИЧЕСКОЙ ИННОВАЦИИ ЯВЛЯЕТСЯ:

1) Кондратьев Н.Д

2) Хартман В.Д

3) Шумпетер Й.

4) Осборн А.

5) Альтшуллер Г.С.

5. ИННОВАЦИОННЫЙ МЕНЕДЖМЕНТ ВЫДЕЛИЛСЯ В САМОСТОЯТЕЛЬНОЕ НАПРАВЛЕНИЕ ОБЩЕГО УПРАВЛЕНИЯ:

1) в начале ХХ в

2) в середине ХХ в

3) в последние три десятилетия ХХ в

4) в 2000 году

5) в 2010 году

Ситуационные задачи по теме без эталонов ответов.

Задача №1

Студент прогулял практическое занятие по инновационному менеджменту. От одногруппников он узнал, что на занятии речь шла об инновациях. Он неоднократно слышал этот об этом понятии по телевизору, от преподавателей вуза, от окружающих людей. Однако точная формулировка представляется ему с трудом.
1. Помогите студенту, прогулявшему практическое занятие, разобраться с термином «инновация» и ответьте на вопрос, что такое «инновация»?
2. Заполните примерами ниже следующую таблицу:

	Инновация
	Пример

	Новое средство платежа
	

	Новая презентация товара
	

	Новая форма торговли
	

	Новый вид рекламы
	

	Новое применение известного товара
	

	Новый способ продаж
	


Задача №2

Студент прогулял практическое занятие по инновационному менеджменту. От одногруппников он узнал, что на занятии речь шла об инновациях и инновационном менеджменте. Студент имеет представление о том, что такое менеджмент и что данным термин связан с эффективным управлением. Однако он не вполне четко представляет себе, что такое инновационный менеджмент. 

1. Помогите студенту, прогулявшему практическое занятие, разобраться с термином «инновационный менеджмент» и ответьте на вопрос, что такое «инновационный менеджмент»?
2. Заполните примерами нижеследующую таблицу:
	Инновация
	Пример

	Изменение физических свойств продукта на уровне производства
	

	Применение нового компонента
	

	Применение нового материала
	

	Создание принципиально новых продуктов
	

	Создание новых изделий
	

	Создание нового физического состояния
	

	Создание новых комплексных систем
	


6. Домашнее задание для уяснения темы занятия: учебно-методические разработки занятия и методические разработки для внеаудиторной работы №1.
7. Рекомендации по выполнению НИРС, в том числе список тем, предлагаемых кафедрой.

А. Роль инноваций в современной России.

Б. Инновации как фактор социального развития.
1. Занятие №2 

Тема: «Формы поддержки инновационной деятельности. Инвестирование в инновации. Формы инвестиций. Типы инвесторов. Государственные и частные фонды. Представление инновационного проекта инвестору. Получение гранта».

2. Форма организации занятия: практическое занятие.
3. Значение изучения темы (актуальность изучаемой проблемы): для устойчивого роста российской экономики необходимо устойчивое развитие инвестиционной активности. Привлечение инвестиций в инноватику – решение задачи модернизации страны. Зачастую разработка инноваций невозможно без инвестиций, привлекаемых как со стороны государственных, так и частных инвестиционных компаний и субъектов. Изучение данных аспектов позволит заложить основы проектного мышления у студентов и откроет возможности их дальнейшей реализации. 

4. Цели обучения: 

- общая:

обучающийся должен владеть способностью и готовностью анализировать социально значимые проблемы и процессы, использовать на практике методы гуманитарных, естественнонаучных, медико-биологических и клинических наук в различных видах профессиональной и социальной деятельности (ОК-1); способностью и готовностью к участию в организации работ по практическому использованию и внедрению результатов исследований (ПК-52); 

- учебная:

обучающийся должен знать формы поддержки инновационной деятельности на региональном и территориальном уровне; 

обучающийся должен представлять инновационный проект перед инвестором;

обучающийся должен владеть умением докладывать результаты проделанной работы перед инвестором.
5. План изучения темы:

5.1. Контроль исходного уровня знаний.
Тест на сайте дистанционного обучения cdo.krasgmu.ru
5.2. Основные понятия и положения темы (наглядные формы – таблицы, схемы, алгоритмы и др.).
Термин «инвестиции» произошел от латинского investire – облачать, в словарях инвестиции характеризуются как долгосрочное вложение капитала в какое-либо предприятие, дело.
Инвестиции − средства (денежные средства, ценные бумаги, иное имущество, в том числе имущественные права, имеющие денежную оценку), вкладываемые в объекты предпринимательской и (или) иной деятельности с целью получения прибыли и (или) достижения иного полезного эффекта.

Под инвестициями принято понимать все виды финансовых, материальных и иных ценностей, вкладываемых инвесторами в объекты предпринимательства и другие виды деятельности с целью извлечения дохода (прибыли). 

Инвестиции характеризуются как вложение капитала (в виде материальных или нематериальных активов), вкладываемые в объекты предпринимательской и (или) иной деятельности в виде объектов гражданских прав, принадлежащих инвестору с целью получения прибыли и (или) достижения иного полезного эффекта.
К последним относятся: деньги, ценные бумаги, иное имущество, имущественные права, имеющие денежную оценку исключительные права на результаты интеллектуальной деятельности, а также услуги и информация. 
Объекты гражданских прав инвестора следует отличать от объектов инвестиционной деятельности. Они могут быть схожи по вещественному содержанию, но одно следует охарактеризовать как форму вложения капитала (что вкладывать), а второе − как форму инвестиционного товара (во что вкладывать). 
Инвестиции – это процесс движения капитала от момента его вложения до момента его возврата. Капитал в общем понимании – это накопленное богатство физического, юридического лица или государства.

 Богатство – это все то, что имеет ценность, то есть все то, что имеет стоимость и может обмениваться (продаваться) на рынке.

Возврат (возмещение) вложенного капитала возможен только при условии получения прибыли (дохода). Поэтому цель инвестиций или вложения капитала – извлечение дохода (получение прибыли). Эта цель будет справедлива при условии, если капитал, направленный на извлечение дохода, вкладывается в объекты предпринимательской деятельности – коммерческие предприятия. 
Целью деятельности некоммерческих предприятий является получение социального и других эффектов; инвестиции, направленные на вложение капитала в такого рода предприятия будут иметь цель получения социального и других эффектов. Следовательно, целью инвестиций будет являться получение дохода (прибыли) и достижение социального и других эффектов (повышение обороноспособности страны, экологической безопасности и т. д.).
Инвестиционная деятельность, или инвестирование (в соответствии с законодательством РФ) – вложение инвестиций и совокупность практических действий в соответствии с их целями. 

Инвестиционная деятельность – это вложение инвестиций, или инвестирование, заключающееся в осуществлении практических действий в целях получения прибыли или достижения иного полезного эффекта. 

В соответствии с Международными стандартами бухгалтерского учета инвестиционная деятельность – это приобретение или реализация долгосрочных активов и других инвестиций, не являющихся эквивалентами денежных средств. 

Инвестиционная деятельность представляет собой целенаправленно осуществляемый процесс изыскания необходимых инвестиционных ресурсов, выбора эффективных объектов (инструментов) инвестирования, формирования сбалансированной по избранным параметрам инвестиционной программы (инвестиционного портфеля) и обеспечения ее реализации. 

Цели инвестирования подразделяются на две группы: 
1. Получение прибыли, дохода (экономического эффекта).
 2. Получение социального эффекта. 
С учетом вышеперечисленного следует в качестве инвестиционной деятельности понимать процесс отчуждения одного имущества с целью получения другого имущества, которое должно обеспечить достижение какого-либо полезного эффекта в будущем, а под инвестициями – форму отчуждаемого имущества (форму вложения капитала) и его стоимостную оценку. 

Инвестиционный процесс по своей сути крайне динамичен и со стоит из следующих последовательно осуществляемых этапов: 

а) накопление свободного капитала у потенциального инвестора; 
б) поиск инвестором выгодных направлений вложения средств; 
в) формирование в экономике высокоэффективных направлений вложения средств; 
г) создание государством правовых условий, способствующих эффективному привлечению капитала. 

Это требует комплексного регулирования основных элементов инвестиционного процесса с его ориентацией на конечные результаты, начиная от создания механизмов мотивации инвестиционной деятельности и до формирования в стране и на ее территориях среды, благоприятной для инвестирования. 

Инвестиции рассматриваются как процесс, в котором происходит цепь следующих превращений: 
а) преобразование ресурсов (капитала) в капитальные вложения (затраты), то есть процесс трансформации инвестиций в конкретные объекты инвестиционной деятельности (собственно инвестирование); 
б) превращение вложенных средств в прирост капитальной стоимости, что характеризует конечное преобразование инвестиций и получение новой потребительской стоимости; 

в) прирост капитальных стоимостей в форме дохода или социального эффекта, то есть достигается конечная цель инвестиционной деятельности. 

Инвестиционный механизм - совокупность методов и форм, источников инвестиций, инструментов и рычагов воздействия на воспроизводственный процесс на макро- и микроуровнях в интересах расширения действующего производства или авансирования вновь создаваемых производств. Инвестиционный механизм включает в себя:
• мотивационный блок; 
• ресурсное обеспечение;

• правовое и методическое обеспечение; 
• организационное обеспечение. 

Мотивационный блок обеспечивает взаимодействие конкретного инвестиционного механизма с внешней по отношению к нему экономической и социальной средой, с соответствующими экономическими и хозяйственными механизмами. Мотивационный блок включает в себя исследование, последовательное уточнение и детализацию (до уровня локальных целей или подцелей) всех тех мотивов деятельности и экономических ожиданий, которыми руководствуются потенциальные инвесторы при определении объектов приложения своих ресурсов, которыми они располагают. 

Ресурсное обеспечение предусматривает исследование видов и анализа возможных направлений получения инвестиционных ресурсов. 

Правовое и методическое обеспечение и регулирование. Институциональные рамки, регламентирующие инвестиционную деятельность, основываются на федеральном законодательстве и соответствующих нормативных актах, принятых на уровне субъектов РФ и муниципальных образований, а также на методических разработках по планированию и ведению инвестиционной и инновационной деятельности в конкретных отраслях и направлениях экономического развития. 

Организационное обеспечение инвестиционной деятельности включает в себя создание необходимых организационных структур, обеспечивающих действия по инициированию, развитию и контролю за достижением поставленных целей. Планирование и управление занимают особое место в инвестиционных механизмах осуществления различных проектов, обеспечивая проведение детальных расчетов движения инвестиционных ресурсов, формирования потоков наличности, анализа финансового состояния, оценку и реализацию мер по повышению эффективности и устойчивости инвестиционной деятельности. 

Необходимыми и взаимосвязанными условиями ведения инвестиционной деятельности в рыночной экономике являются: 

− наличие свободного капитала у потенциального инвестора;
− желание инвестора инвестировать свободный капитал на выгодных с учетом доходности и риска условиях; 

− наличие рентабельных, динамично развивающихся секторов экономики; 
− правовые условия, способствующие эффективному движению капитала.
Классификация инвестиционных ресурсов и инвестиций
Объектами инвестиционной деятельности в РФ могут быть: 
− находящиеся в частной, государственной, муниципальной и иных формах собственности вновь создаваемые, реконструируемые и модернизируемые основные фонды; 
− оборотные средства во всех отраслях народного хозяйства; 
− предприятия (бизнес); 
− ценные бумаги (акции, облигации, векселя, опционы и др.); 
− целевые денежные вклады; 
− научно-техническая продукция; 
− приносящая доход недвижимость; 
− другие объекты собственности; 
− имущественные права и права на интеллектуальную собственность. 
Объекты инвестиционной деятельности различаются: 
− по масштабам проекта; 
− направленности проекта (коммерческая, социальная, связанная с государственными интересами и т.д.); 
− характеру и содержанию инвестиционного цикла; 
− характеру и степени участия государства (государственные капиталовложения, пакет акций, налоговые льготы, гарантии, иные формы участия); 
− эффективности использования вложенных средств. 
Для предприятий наиболее важным является инвестирование в его материальную сферу – в реальное материальное производство. При этом средства идут на пополнение, замену и модернизацию основных производственных фондов, формирование необходимых оборотных фондов, формирование кадров предприятия, научно-исследовательские и опытно-конструкторские разработки и т. п. Такое инвестирование является наиболее надежным и перспективным.

В России запрещено инвестирование в объекты, создание и использование которых не отвечает требованиям экологических, санитарно-гигиенических и других стандартов и норм, установленных законодательством, действующим на территории РФ, или наносит ущерб охраняемым законом правам и интересам граждан, юридических лиц и государства. Общая классификация инвестиций представлена на рисунке:
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Рассмотрим отдельные виды инвестиций предприятия в соответствии с классификацией. 
1. В зависимости от объекта инвестирования: 
а) на реальные инвестиции − инвестиции в физические (реальные) активы (здания, сооружения, машины, оборудование и т.д.). Реальные (или капиталообразующие) инвестиции характеризуют вложения капитала в воспроизводство основных средств, в инновационные нематериальные активы (инновационные инвестиции), в прирост запасов товарно-материальных ценностей и другие объекты инвестирования, связанные с осуществлением операционной деятельности предприятия или улучшением условий труда и быта персонала; 
б) финансовые инвестиции − инвестиции в денежные (финансовые) активы (депозиты банков, валюта других стран, облигации, акции). Финансовые инвестиции характеризуют вложения капитала в различные финансовые инструменты инвестирования, главным образом в ценные бумаги, с целью получения дохода; 
в) инвестиции в нематериальные активы − лицензии, патенты, программные продукты, торговые марки, товарные знаки, ноу-хау, авторские права и права на пользование природными ресурсами. Наряду с инвестициями в отрасли материального производства в последние годы стали выделять инвестиции в человеческий капитал, как особый вид вложений преимущественно в образование и здравоохранение, направляемых на создание средств, обеспечивающих развитие и духовное совершенствование личности, продление жизни и повышение ее отдачи. Именно человеческий капитал играет решающую роль в развитии инновационного процесса в современных условиях.
Реальные инвестиции делятся: 
а) на капитальные − инвестиции в основной капитал представляют собой совокупность затрат, направленных на приобретение, создание и воспроизводство основных фондов (основные средства), в том числе затраты на новое строительство, расширение, перевооружение действующих предприятий, приобретение машин, оборудования и др. 
б) капиталообразующие – инвестиции в оборотный капитал, необходимый для реализации проекта, к им относятся инвестиции на приобретение прав на земельные участки и объекты природопользования, интеллектуальной собственности. 
В составе финансовых инвестиций принято выделять: 
а) портфельные − инвестиции в ценные бумаги, за исключением направленных на получение контрольного пакета акций. С позиции экономического содержания финансовые инвестиции могут быть представлены долевыми, долговыми ценными бумагами и производными фондовыми инструментами; 
б) прямые инвестиции − подразумевают непосредственное участие инвестора в выборе объекта инвестирования. Прямые инвестиции подразумевают прямое участие инвестора в выборе объектов инвестирования и вложении капитала. Обычно прямые инвестиции осуществляются путем непосредственного вложения капитала в уставный фонд другого предприятия. Прямое инвестирование осуществляют в основном подготовленные инвесторы, имеющие достаточно точную информацию об объекте инвестирования и хорошо знакомые с механизмом инвестирования. 
в) косвенные (опосредованные, непрямые) − характеризуют вложения капитала инвестора, опосредованные другими лицами (финансовыми посредниками), инвестирование осуществляется через финансовых посредников, посредством участия в различных формах коллективного инвестирования (инвестиционные фонды, банки, страховые компании и пр.). 
2. По целям инвестиции подразделяются: 
а) на инвестиции, связанные с получением прибыли, дохода; 
б) связанные с получением социального эффекта (в области здравоохранения, образования, культуры, экологии и т. п.). 
3. В зависимости от адреса инвестиции можно разделить: 
а) на инвестиции, связанные с созданием нового предприятия; 
б) инвестиции в действующее производство. 
Инвестиции в действующее производство осуществляются ради получения дополнительной прибыли за счет роста выручки и (или) за счет снижения себестоимости производства. Получение прибыли в этом случае может быть основано на росте производительности труда или фондоотдачи производства, снижении материалоемкости, энергоемкости и зарплатоемкости производства и др. 
6. В зависимости от срока инвестирования инвестиции подразделяются: 
а) на долгосрочные − вложения, осуществляемые с намерением получения доходов (дивидендов) по ним более одного года. К ним относятся вложения в ценные бумаги, по которым срок погашения (выкупа) не установлен (например, акции), но имеется намерение получать доходы по ним более одного года. Однако основной фор- мой долгосрочных инвестиций предприятия также являются капитальные вложения в воспроизводство основных средств; 
б) краткосрочные − вложения, осуществляемые с намерением получения доходов (дивидендов) по ним в течение срока, не превышающего один год. В большинстве случае краткосрочными являются только финансовые вложения. 
5. По воспроизводственной направленности выделяют: 
а) валовые инвестиции − характеризуют общий объем капитала инвестируемого в воспроизводство основных средств и нематериальных активов в определенном периоде. В экономической теории понятие валовых инвестиций связывается, как правило, с вложением капитала в реальный сектор экономики. На уровне предприятия под этим термином часто понимают общий объем инвестированного капитала в том или ином периоде; 
б) реновационные инвестиции − характеризуют объем капитала, инвестируемого в простое воспроизводство основных средств и амортизируемых нематериальных активов. В количественном выражении реновационные инвестиции приравниваются обычно к сумме амортизационных отчислений в определенном периоде; 
в) чистые инвестиции − характеризуют объем капитала, инвестируемого в расширенное воспроизводство основных средств и нематериальных активов. В экономической теории под этим терми-ом понимается чистое капиталообразование в реальном секторе экономики. В количественном выражении чистые инвестиции представляют собой сумму валовых инвестиций, уменьшенную на сумму амортизационных отчислений по всем видам амортизируемых капитальных активов. 
6. По отношению к предприятию-инвестору выделяют: 
а) внутренние инвестиции − вложение капитала в развитие операционных активов самого предприятия-инвестора; 
б) внешние инвестиции − вложение капитала в реальные активы других предприятий или в финансовые инструменты инвестирования, эмитируемые другими субъектами хозяйствования. 
7. По формам собственности инвестируемого капитала выделяют: 
а) частные инвестиции − вложение капитала физических лиц, а также юридических лиц негосударственных форм собственности; 
б) государственные инвестиции − вложение капитала государственных предприятий, а также средств государственного бюджета разных его уровней и государственных внебюджетных фондов; 
в) смешанные инвестиции – вложение частного и государственного капитала в объекты инвестирования предприятия. 
8. По уровню доходности выделяют: 
а) высокодоходные инвестиции. Они характеризуют вложения капитала в инвестиционные проекты или финансовые инструменты, ожидаемый уровень чистой инвестиционной прибыли по которым существенно превышает среднюю норму этой прибыли на инвестиционном рынке; 
б) среднедоходные инвестиции. Ожидаемый уровень чистой инвестиционной прибыли по инновационным проектам и финансовым инструментам инвестирования этой группы примерно соответствует средней норме инвестиционной прибыли, сложившейся на инвестиционном рынке;
в) низкодоходные инвестиции. По этой группе объектов инвестирования ожидаемый уровень чистой инвестиционной прибыли обычно значительно ниже средней нормы этой прибыли; 
г) бездоходные инвестиции. Они представляют группу объектов инвестирования, выбор и осуществление которых инвестор не связывает с получением инвестиционной прибыли. Такие инвестиции преследуют, как правило, цели получения социального, экологического и других видов внеэкономического эффекта. 
9. По уровню инвестиционного риска выделяют: 
а) низкорисковые инвестиции. Они характеризуют вложения капитала в объекты инвестирования, риск по которым значительно ниже среднерыночного; 
б) среднерисковые инвестиции. Уровень риска по объектам инвестирования этой группы примерно соответствует среднерыночному; 
в) высокорисковые инвестиции. Уровень риска по объектам ин вестирования этой группы обычно существенно превышает средне- рыночный. Особое место в этой группе занимают так называемые спекулятивные инвестиции, характеризующиеся вложением капитала в наиболее рисковые проекты. 
Инвестиционная среда – это система экономических отношений, возникающих между ее субъектами в процессе реализации инвестиций.
В состав инвестиционной сферы включаются: 
1) сфера капитального строительства, где происходит вложение инвестиций в основные и оборотные производственные фонды предприятий различных отраслей народного хозяйства; 
2) инновационная сфера, где реализуются научно-техническая продукция и интеллектуальный потенциал; 
3) сфера обращения финансового капитала (денежного, ссудного и финансовых обязательств в различных формах). 
Субъектами (участниками) инвестиционной деятельности являются: 
− инвесторы (заказчики); 
− исполнители работ (подрядчики); 
− пользователи (получатели) объектов инвестиционной деятельности; 
− поставщики товарно-материальных ценностей, оборудования, научно-технической и проектной продукции; 
− банковские, страховые и посреднические организации, организации-гаранты; 
− государственные контролирующие организации. 
Инвесторы – это субъекты инвестиционной деятельности, осуществляющие вложение собственных, заемных или привлеченных средств в форме инвестиций и обеспечивающие их целевое использование. 
В качестве инвесторов могут выступать: 
− органы, уполномоченные управлять государственным и муниципальным имуществом или имущественными правами; 
− граждане, предприятия, предпринимательские объединения и другие юридические лица; 
− иностранные физические и юридические лица, государства и международные организации. 
Инвесторы могут выступать в роли вкладчиков, заказчиков, кредиторов, покупателей, а также выполнять функции любого другого участника инвестиционной деятельности. Допускается объединение средств инвесторами для осуществления совместного инвестирования. Инвестор самостоятельно определяет объемы, направления, размеры и эффективность инвестиций и по своему усмотрению привлекает на договорной, преимущественно конкурсной, основе физических и юридических лиц, необходимых ему для реализации инвестиций.
Инвестиционные институты (юридические лица) создаются в любой организационно-правовой форме хозяйствования. Учредителями инвестиционных институтов могут быть граждане (отечественные и иностранные) и юридические лица. В качестве инвестиционных институтов могут выступать банки. 
Инвестиционный институт может осуществлять свою деятельность на рынке ценных бумаг в качестве: 
− посредника (финансового брокера); 
− инвестиционного консультанта; 
− инвестиционной компании; 
− инвестиционного фонда. 
Основным правовым документом, регулирующим производственно-хозяйственные и другие взаимоотношения субъектов инвестиционной деятельности, является договор (контракт) между ними. В осуществлении договорных отношений между ними не допускается вмешательство государственных органов и должностных лиц, выходящие за пределы их компетенции.
Заказчики − уполномоченные на то инвесторами физические и юридические лица, которые осуществляют реализацию инвестиционных проектов (рецепиенты). Заказчиками могут быть инвесторы. 
Подрядчики − физические и юридические лица, которые выполняют работы по договору подряда и (или) государственному контракту, заключаемому с заказчиками. Подрядчики обязаны иметь лицензию на осуществление их деятельности. 
Пользователи − физические и юридические лица, в том числе иностранные, а также государственные органы, органы местного самоуправления, иностранные государства, международные объединения и организации, для которых создаются объекты инвестиционной деятельности. Пользователями могут быть инвесторы. 
Перечисленные стороны действуют на различных этапах инвестиционного процесса, преследуют различающиеся цели и отражают собственные специфические интересы, что обусловливает многомерность инвестиционного процесса.
Инвестиции и инвестиционная деятельность в России регламентируются четырьмя нормативными правовыми актами, среди которых два Закона, регулирующие инвестиционную деятельность внутри страны, Закон об иностранных инвестициях и акт международного права: 
1) Закон РСФСР № 1488-1 от 26 июня 1991 г. "Об инвестиционной деятельности в РСФСР". Данный Закон применяется только в той части норм, которые не противоречат Федеральному закону от 25 февраля 1999 г. № 39-ФЗ "Об инвестиционной деятельности в Российской Федерации, осуществляемой в форме капитальных вложений"; 
2) Федеральный закон от 25 февраля 1999 г. № 39-ФЗ "Об инвестиционной деятельности в Российской Федерации, осуществляемой в форме капитальных вложений"; 
3) Федеральный закон от 9 июля 1999 г. № 160-ФЗ «Об иностранных инвестициях в Российской Федерации»; 
4) Конвенция о защите прав инвестора (заключена в г. Москве 28.03.1997 г.).
Типы инвесторов:

· Бизнес ангелы

· Венчурные фонды

· Крупные фонды

· Корпорации

· Государственные фонды (выдают гранты)

· Бизнес инкубаторы

· Технопарки

· Льготы
Венчурное инвестирование (Том Перкинс, Юджин Клейнер, Франк Кофилд, Брук Байерс). Название «венчурный» происходит от английского «venture» - «рискованное предприятие или начинание». Осуществляется в малые и средние частные или приватизированные предприятия без предоставления ими какого-либо залога или заклада. Задачи - способствовать росту конкретного бизнеса путем предоставления определенной суммы денежных средств в обмен на долю в уставном капитале или некий пакет акций.
Грант — безвозмездная субсидия предприятиям, организациям и физическим лицам в денежной или натуральной форме на проведение научных или других исследований, опытно-конструкторских работ, на обучение, лечение и другие цели с последующим отчетом об их использовании.
Для получения гранта заявитель пишет подробный план, с указанием расходов и сроков, а также описывает свой вклад — ту часть расходов, которые он возьмет на себя или сможет получить из других источников. Заявки проходят этап рассмотрения в организации, выделяющей грант, и, часто, конкурс между заявками разных участников. В конкурсе учитывается весомость обоснования на получение финансирования, адекватность требуемых расходов, степень подготовки участника, длительность результата и др. Грантополучатель отчитывается о расходах, предоставляя чеки, отчеты и объективные результаты (научные работы, публикации, исследования, статистику). Как правило, это важная и большая часть работы над заявкой.

Гранты сыграли большую роль в России в поддержке науки, обучении специалистов, создании сети некоммерческих организаций.
5.3. Самостоятельная работа по теме:
Самостоятельная работа №1. Обзор российских фондов грантовой поддержки

Выполните обзор российских фондов грантовой поддержки (не менее 10). Результат обзора представьте в виде нижеследующей таблицы. 
	Название фонда
	Учредитель фонда
	Цель фонда
	Конкурсы (программы) фонда
	Адрес сайта организации

	
	
	
	
	


Самостоятельная работа №2. Деловая игра «Управление проектом»
.

Вы должны создать конструкцию максимальной высоты из имеющихся материалов. Для этого вам нужно доставить материалы на место строительства, следуя по определенному пути и выполняя ряд инструкций. После выполнения этих заданий нужно проанализировать трудности выполняемой задачи и написать инструкцию по их устранению. 

5.4. Итоговый контроль знаний:

- ответы на вопросы по теме занятия;

- решение тестовых заданий по теме;

- решение ситуационных задач.

Вопросы по теме занятия.

1. Дайте определение инвестиционной деятельности.
2. Что такое инвестиции?
3. Каковы цели инвестирования?

4. Назовите основные типы инвестиций в соответствии с различными классификационными признаками.

5. Перечислите нормативные правовые акты, которыми регламентируются инвестиции и инвестиционная деятельность в России.

6. Что такое инвестиционная среда?

7. Назовите основных участников инвестиционного процесса.

8. Перечислите типы инвесторов.

9. Что такое грант?

10. Какова процедура получения гранта?
Тестовые задания по теме без эталонов ответов.

1. ПРИНЯТО РАЗЛИЧАТЬ СЛЕДУЮЩИЕ ЭТАПЫ СТАНОВЛЕНИЯ НОВОЙ МАЛОЙ ВЫСОКОТЕХНОЛОГИЧНОЙ КОМПАНИИ:

1) до инвестиционный, инвестиционный, пост инвестиционный

2) последовательный, параллельный и интегральный

3) научно исследовательский, технический

4) социальный, рыночный, организационный

5) высший, средний, низший

2. КОМПАНИЯ «SEED» В ПОНИМАНИИ ВЕНЧУРНЫХ ИНВЕСТОРОВ ЭТО:

1) компания, которая уже осуществляет инновационный процесс, имеет команду менеджмента

2) «компания для посева» у которой есть только бизнес идея, которую необходимо профинансировать для проведения дополнительных исследований, создания опытных образцов продукции, оценки концепции бизнеса и подготовки проекта к поиску инвестиций

3) компания, которая выпускает готовую продукцию 

4) компания, составная часть социально-экономической политики которой направлена на развитие и стимулирование инновационной деятельности

5) компания, которая имеет возрастающие объемы продаж и уже получает прибыль 

3. КОМПАНИЯ «НАЧАЛЬНАЯ СТАДИЯ» В ПОНИМАНИИ ВЕНЧУРНЫХ ИНВЕСТОРОВ ЭТО…

1) компания, выпускающая готовую продукцию, которая может не иметь прибыли и потребовать дополнительного финансирования для завершения научно исследовательских работ

2) компания, имеющая возрастающие объемы продаж и уже получающая прибыль

3) «компания для посева», у которой есть только бизнес идея, которую необходимо профинансировать для проведения дополнительных исследований 

4) это составная часть социально-экономической политики, направленная на развитие и стимулирование инновационной деятельности 

5) это компания, которая уже осуществляет инновационный процесс, имеет команду менеджмента 

4. К ПРЯМЫМ МЕТОДАМ ПОДДЕРЖКИ ИННОВАЦИОННОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ СО СТОРОНЫ ГОСУДАРСТВА ОТНОСЯТ:

1) меры социально-экономической политики, направленные на развитие и стимулирование промышленной деятельности

2) создание единого информационного пространства

3) комплексное инновационное исследование объекта с целью развития его полезных функций 

4) финансирование из государственного бюджета, правовое обеспечение инновационной деятельности, формирование инновационной инфраструктуры

5) разработка инструментов для кредитных льгот

5. «БИЗНЕС АНГЕЛЫ» — ЭТО…

1) ключевые фигуры инновационного управления

2) энергичные руководители, которые поддерживают и продвигают новые идеи

3) инвесторы, занимающиеся вложением средств в инновационные разработки

4) лица, обладающие способностью вырабатывать оригинальные идеи

5) люди, имеющие высшее образование в сфере бизнеса

Ситуационные задачи по теме без эталонов ответов.

Задача №1

Российская ассоциация венчурного инвестирования (РАВИ) была создана в 1997 году. Венчурное финансирование обладает рядом особенностей: a) долевым участием инвестора в капитале компании в прямой или опосредованной формах; b) возможностью предоставления средств на длительный срок; d) активной ролью инвестора в управлении финансируемой им фирмы. 

1. Охарактеризуйте понятие «венчурная фирма».

2. Для чего создаются венчурные фирмы?
Задача №2
Вы являетесь венчурным инвестором, заслушивающим инновационные проекты на конкурсе инноваций. У вас есть 1 миллион, который вы можете финансировать.

1. Заслушайте все инновационные идеи.

2 Результат запишите в виде таблицы. 
	Фамилия
	Инновация
	Сумма инвестирования (всего 1млн. руб)
	Критерии выбора

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	


6. Домашнее задание для уяснения темы занятия: учебно-методические разработки занятия и методические разработки для внеаудиторной работы №2.
7. Рекомендации по выполнению НИРС, в том числе список тем, предлагаемых кафедрой.

А. Венчурное инвестирование в России.
Б. Гранты. Роль грантов в развитии общества. 

В. Грантовые фонды в РФ.

Г. Грантовые фонды за рубежом. 
 1. Занятие №3 

Тема: «Креативность. Понятие креативности. Методы оценки креативности. Тест креативности Торранса» (в интерактивной форме).

2. Форма организации занятия: практическое занятие.
3. Значение изучения темы (актуальность изучаемой проблемы): креативность – важное качество личности, заключающееся в готовности человека к изменениям, отказу от стереотипов, поиску оригинальных решений сложных проблем в ситуации неопределенности. Креативность – это еще и внутренний ресурс человека, который поможет ему успешно самоопределиться в обществе. Важно понять, каков уровень данного качества у студентов для осмысления и дальнейшего развития в данном направлении, что крайне важно для будущего специалиста при решении профессиональных проблем.
4. Цели обучения: 

- общая:

обучающийся должен владеть способностью и готовностью анализировать социально значимые проблемы и процессы, использовать на практике методы гуманитарных, естественнонаучных, медико-биологических и клинических наук в различных видах профессиональной и социальной деятельности (ОК-1); способностью и готовностью изучать научно-медицинскую информацию, отечественный и зарубежный опыт по тематике исследования (ПК-50); 

- учебная:

обучающийся должен знать основные понятия инновационного менеджмента, методы генерирования инновационных идей; 
обучающийся должен применять методы генерирования инновационных идей, мыслить креативно;

обучающийся должен владеть умением применять методы генерирования инновационных идей в группе при решении учебных и профессиональных задач.
5. План изучения темы:

5.1. Контроль исходного уровня знаний.
Тест на сайте дистанционного обучения cdo.krasgmu.ru
5.2. Основные понятия и положения темы (наглядные формы – таблицы, схемы, алгоритмы и др.).
Понятие «креативность» (от англ. creativity) прочно закрепилось в литературе и используется в различных областях науч​но-практического знания.

В философии креативность определяется как категория самоактуализации личности творца. Креативность личности — это готовность к изменениям, отказу от стереотипов, поиск оригинальных решений сложных проблем в ситуации неопределенности, внутренний ресурс человека, который поможет ему успешно самоопределиться в обществе.

В социологии креативность расценивается как способность к выдвижению новых идей и принципов, которые имеют социальный эффект. Причем понятие креативности применимо как в отношении общества в целом, так и в отношении отдельной личности. Креативность — необходимое условие на каждой стадии инновационного процесса.

В современной социальной политике креативность рассматривается как важнейший общественный ресурс. Общественный прогресс связывается с результатом деятельности творческих личностей, реагирующих на возможности развития социума.
В широком смысле креативность — это способность создавать новые приемы или подходы, меняющие привычный взгляд на ситуацию.

В современной психологии креативность понимается как уни​версальная характеристика человеческого бытия, как коррелят общепсихического здоровья личности. Она уже не рассматривается как уникальная черта отдельных выдающихся индивидуумов. Предполагается, что креативность — это состояние любой психически здоровой личности, часть общего генетического наследия. Часто она оказывается невостребованной или бывает угнетена, поэтому требует дополнительного культивирования и развития.

Изучение креативности основывается на принципе континуальности: креативность — это достояние любого человека, но проявляется она в различной степени (от «бытовых» нововведений до величайших открытий), все люди потенциально одинаково креативны, но у разных людей креативные способности развиты или актуализированы в различной степени. Согласно концепции повседневного творчества, креативность рассматривается не в качестве отличительной особенности отдельных личностей, а как свойство любого человека.

В современной литературе довольно часто встречаются понятия «профессиональная креативность» и «бизнес-креативность».

Профессиональная креативность проявляется в умении видеть, ставить и творчески решать профессиональные проблемы, в умении прогнозировать развитие тех или иных ситуаций и результатов, связанных с видом выполняемой работы, быстро и правильно ориентироваться в экстремальной профессиональной ситуации.

Бизнес-креативность связывается со способностями человека решать нестандартные задачи, возникающие в его работе, генерировать новые идеи, приводящие к успешному достижению поставленной цели при неопределенных средствах ее достижения.

Бизнес-творчество, или предпринимательское творчество, — это создание новых идей, имеющих ценность для компании и для потребителей.

Критерий творческого решения — практическая применимость инновации для решения проблемы. С помощью нового способа действия осуществляется решение проблемной ситуации. Данный способ может быть применен при возникновении подобных ситуаций. Эффективность инновационного (творческого) решения проблемы будет определяться количеством проблемных ситуаций, решенных новым способом.

Бизнес-творчество характеризуется влиянием на бизнес-среду, изменением способов и правил ведения бизнеса. Руководители ведущих компаний стали стремиться не только «получить» креативного сотрудника, но и использовать его в наибольшей степени, в связи с чем возникла необходимость в создании соответствующих организационно-психологических условий.

Попытки активного использования креативного потенциала персонала проявились в новых методах организации и стимулирования труда: «обогащение труда», «гуманизация труда», «расширение трудовых функций», «делегирование полномочий», «кружки качества» и др.

Исследовательские работы по развитию креативного потенциала сотрудников убедительно показали целесообразность управления творческим процессом. Неуправляемая креативность сотрудников в некоторых случаях наносит вред организации, так как любое нововведение потенциально способно нарушить нормальное функционирование организационной или производственной структуры.

Управление творчеством персонала в последние десятилетия в зарубежном опыте стало предметом системного изучения.

Менеджмент творчества (creativity management) — сравнительно новое направление в управленческой науке, в рамках которого изучаются принципы и разрабатываются методы развития, управления и использования творческой (новаторской) деятельности персонала.

Субъектами творческой деятельности выступают не только предприниматели, менеджеры, разработчики новой техники, научные работники, но и рабочие-новаторы, рационализаторы и изобретатели. Креативность — это свойство любого человека, поэтому представители практически любой профессии, имеющие различную степень квалификации, могут предложить новую и полезную для организации идею или решение проблемы.

Менеджмент творчества может осуществляться как на микроуровне (уровень отдельных предприятий), так и на макроуровне (уровень регионов и государств).

Во многих компаниях и организациях творческий процесс формализуется в рамках функций исследований и разработок. Процесс исследований и разработок можно сравнить с трубопроводом, в один конец которого поступают идеи, а из другого — выходят успешные продукты и услуги.

Время, затраченное на прохождение по такому «трубопроводу», варьируется в зависимости от отраслей: в сфере разработки программного обеспечения это могут быть месяцы, в авиакосмической промышленности — десятилетия. Уменьшение длины «трубопровода» или увеличение количества идей, превращенных в инновации, обеспечивает финансовую выгоду для организации. В некоммерческих организациях результат может принимать форму, соответствующую специфике организации.

Инструменты генерирования инноваций
· Метод мозгового штурма («brainstorming») / «немой» вариант мозгового штурма — брейнрайтинг (Алек Осборн);

· Морфологический анализ (Фриц Цвикки); 

· Алгоритм решения изобретательских задач (АРИЗ) – эвристический метод;

· Метод свободных ассоциаций; 

· Техника синектического метода (Уильям Гордон); 

· Метод инверсии; 

· Метод контрольных вопросов (анализ характеристик); 

· Метод фокальных объектов (Чарльз Вайтинг);

· Матричное структурирование проблем.
Задачи методик креативности:

· чётко сформулировать проблему; 

· собрать исходные данные; 

· выработать критерии для исходных данных; 

· структурировать исходные данные; 

· всесторонне изучить исходные данные; 

· расширить отрасль проблематики; 

· сформулировать несколько точек зрения на проблему; 

· сформулировать максимальное число решений; 

· выработать критерии отбора перспективных идей или решений; 

· снимать ментальные блокады; 

· ускорить процесс генерации идеи; 

· отбирать действительно выгодные и оригинальные варианты решения проблемы.

Этапы креативного процесса:

· Информация;
· Инкубация;
· Озарение;
· Интеграция;
· Иллюстрация;
· Подготовка;
· Интуиция;
· Озарение;
· Выдвижение нового;
· Осмысление;
· Развитие.
Перечень вопросов, которые помогают правильно поставить задачу
· Что должно быть улучшено? 

· Почему это нужно улучшить?

· Когда это должно быть сделано?

· Где это должно быть сделано?

· Кто должен это сделать?

· Как именно это должно быть сделано?

ЧЕЛОВЕК + ИДЕЯ + ИНВЕСТИЦИИ = ПРИБЫЛЬ
· идеи нужны для разработки новых видов продукции, услуг и диверсификации существующего производства;

· идеи нужны для завоевания новых рынков и клиентов;

· идеи нужны для сокращения уровня затрат;

·  идеи нужны для повышения прибыли.

Источники потенциальных идей. Идеи, как правило, относятся к одной из следующих категорий:

· идея решает проблему;

· идея удовлетворяет потребность клиента, покупательскую

· тенденцию или конкретный сектор рынка;

· идея добавляет стоимость;

· идея связана с законодательными изменениями;

· идея как результат совершенствования предпринимателем своих навыков и ресурсов.

5.3. Самостоятельная работа по теме:
«Тест креативности Торранса».

Вам предстоит выполнить увлекательные задания. Все они потребуют от вас воображения, чтобы придумать новые идеи и скомбинировать их различным образом. При выполнении каждого задания старайтесь придумать что-то новое и необычное, чего никто больше из вашей группы не сможет придумать. Постарайтесь затем дополнить и достроить вашу идею так, чтобы получился интереснейший рассказ-картинка.

Время выполнения задания ограничено, поэтому старайтесь его хорошо использовать. Работайте быстро, но не торопитесь.
На двух страницах нарисованы незаконченные фигуры.
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Если вы добавите к ним дополнительные линии, у вас получатся интересные предметы или сюжетные картинки. 

На выполнение этого задания отводится 10 минут.

Постарайтесь придумать такую картинку или историю, которую никто другой не сможет придумать. Сделайте ее полной и интересной, добавляйте к ней новые идеи. Придумайте интересное название для каждой картинки и напишите его внизу под картинкой.
Показатели:

· Беглость. Этот показатель определяется подсчетом числа завершенных фигур. Максимальный балл равен 10.

· Гибкость. Этот показатель определяется числом различных категорий ответов. Для определения категории могут использоваться как сами рисунки, так и их названия (что иногда не совпадает).
Интерпретация теста:

	Оригинальность

	Картинка
	0 баллов (>5%)


	1 балл (от 2 до 4,99%)
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	·  (24) Абстрактный узор.
· (37) Лицо, голова человека.
· (1) Очки.
· (38) Птица (летящая), чайка.


	·  (10) Брови, глаза человека.
· (33) Волна, море.
· (4) Животное (морда).
· (4) Кот, кошка.
· (21) Облако, туча;
· (58) Сверхъестественные существа.

· (10) Сердце («любовь»).
· (4) Собака.
· (8) Сова.
· (28) Цветок.
· (37) Человек, мужчина.
· (31) Яблоко.
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	·  (24) Абстрактный узор.
· (64) Дерево и его детали.
· (67) Рогатка.
· (28) Цветок.
	· (41) Буква: Ж, У и др.
· (13) Дом, строение.
· (42) Знак, символ, указатель.
· (8) Птица, следы, ноги.
· (45) Цифра.
· (37) Человек
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	(24) Абстрактный узор.
(53) Звуковые и радиоволны.

(37) Лицо человека.

(9) Парусный корабль, лодка. 
(31) Фрукты, ягоды.
	(21) Ветер, облака, дождь.
(7) Воздушные шарики.

(64) Дерево и его детали.
(49) Дорога, мост.

(4) Животное или его морда.
(48) Карусели, качели.
(68) Колеса.
(67) Лук и стрелы.
(35) Луна. 
(27) Рыба, рыбы.
(48) Санки.
(28) Цветы.
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	(24) Абстрактный узор.

(33) Волна, море.

(41) Вопросительный знак.

(4) Змея.

(37) Лицо человека.

(4) Хвост животного, хобот слона.
	(4) Кот, кошка.
(32) Кресло, стул.
36) Ложка, половник.
(4) Мышь.
(38) Насекомое, гусеница, червь.
(1) Очки.
(8) Птица: гусь, лебедь.
(27) Ракушка.
(58) Сверхъественные существа.
(1) Трубка для курения.
(28) Цветок.
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	(24) Абстрактный узор.
(36) Блюдо, ваза, чаша.
(9) Корабль, лодка.
(37) Лицо человека.
(65) Зонт.


	(33) Водоем, озеро.

47) Гриб;

(10) Губы,

подбородок. 

(22) Корзина, таз. 

(31) Лимон, яблоко. 

(67) Лук (и стрелы). 

(33) Овраг, яма.

(27) Рыба.

(25) Яйцо.
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	(24) Абстрактный узор.

(15) Лестница, ступени.

(37) Лицо человека.
	(33) Гора, скала. 

(36) Ваза. 

(64) Дерево, ель.

(19) Кофта, пиджак, платье. 

(66) Молния, гроза. 

(37) Человек: мужчина, женщина. 

(28) Цветок.
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	(24) Абстрактный узор.

(18) Автомашина. 

(36) Ключ; 

(62) Серп.
	(47) Гриб. 

(36) Ковш, черпак. 

(43) Линза, лупа. 

(37) Лицо человека. 

(36) Ложка, половник.

(62) Молоток. 

(1) Очки.

(18) Самокат. 

(60) Символ: серп и молот.

(48) Теннисная ракетка.
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	(24) Абстрактный узор. 
(37) Девочка, женщина.
(37) Человек: голова или тело.
	(41) Буква: У и др. 

(36) Ваза. 

(64) Дерево. 

(11) Книга. 

(19) Майка, платье. 

(2) Ракета. 

(58) Сверхъестественные существа. 

(28) Цветок. 

(67) Щит.

	[image: image12.png]



	(24) Абстрактный узор.

(33) Горы, холмы. 

(4) Животное, его уши. 

(41) Буква М.
	(4) Верблюд. 
(4) Волк. 
(4) Кот, кошка. 
(4) Лиса. 
(37) Лицо человека. 
(4) Собака. 
(37) Человек: фигура.
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	(24) Абстрактный узор. 

(8) Гусь, утка. 

(64) Дерево, ель, сучья.

(37) Лицо человека.

(4) Лиса.
	(63) Буратино. 

(37) Девочка. 

(8) Птица. 

(58) Сверхъестественные существа. 

(45) Цифры. 

(37) Человек, фигура.


Дополнительные баллы
Премиальные баллы за оригинальность ответов, в которых испытуемый объединяет несколько исходных фигур в единый рисунок. Торранс считает это проявлением высокого уровня творческих способностей, поскольку такие ответы довольно редки. 

Торранс считает необходимым присуждать дополнительные баллы за оригинальность за объединение в блоки исходных фигур: объединение двух рисунков — 2 балла; объединение 3—5 рисунков — 5 баллов; объединение 6 — 10 рисунков — 10 баллов. Эти премиальные баллы добавляются к общей сумме баллов за оригинальность по всему заданию.
Критерии оценки:

Разработанность: при оценке тщательности разработки ответов баллы даются за каждую значимую деталь (идею), дополняющую исходную стимульную фигуру, как в границах ее контура, так и за ее пределами. При этом, однако, основной, простейший ответ должен быть значимым, иначе его разработанность не оценивается. Один балл дается за:
· каждую существенную деталь общего ответа. При этом каждый класс деталей оценивается один раз и при повторении не учитывается. Каждая дополнительная деталь отмечается точкой или крестиком один раз; 

· цвет, если он дополняет основную идею ответа; 

· специальную штриховку (но не за каждую линию, а за общую идею); 

· тени, объем, цвет; 

· украшение, если оно имеет смысл само по себе; 

· каждую вариацию оформления (кроме чисто количественных повторений), значимую по отношению к основному ответу. Например, одинаковые предметы разного размера могут передавать идею пространства; 

· поворот рисунка на 90° и более, необычность ракурса (вид изнутри, например), выход за рамки задания большей части рисунка; 

· каждую подробность в названии сверх необходимого минимума. Если линия разделяет рисунок на две значимые части, подсчитывают баллы в обеих частях рисунка и суммируют их. Если линия обозначает определенный предмет - шов, пояс, шарф и т. д., то она оценивается 1 баллом. 

Беглость или продуктивность: этот показатель не является специфическим для творческого мышления и полезен прежде всего тем, что позволяет понять другие показатели КТТМ.

Гибкость: этот показатель оценивает разнообразие идей и стратегий, способность переходить от одного аспекта к другому.
Оригинальность: этот показатель характеризует способность выдвигать идеи, отличающиеся от очевидных, общеизвестных, общепринятых, банальных или твердо установленных. Тот, кто получает высокие значения этого показателя, обычно характеризуются высокой интеллектуальной активностью и неконформностью. Оригинальность решений предполагает способность избегать легких, очевидных и неинтересных ответов.
Самостоятельная работа. Просмотр и анализ фильма "Проблеск гениальности".
Найдите в сети интернет фильм американского режиссера Марка Абрахама "Проблеск гениальности", 2008 года выпуска. Также фильм можно найти по данной ссылке.

Внимательно посмотрите фильм.

Ответьте на вопросы:

1) Как у Роберта Кернса возникла идея создания системы автоматического управления дворниками?

2) Было ли защищено изобретение инженера? Если да, то каким способом?

3) Какие неправомерные действия совершила компания Ford по отношению к изобретению ученого?

4) Какие усилия пришлось приложить Роберту Кернсу, чтобы вернуть изобретению свое авторство?

4) Как были вознаграждены усилия инженера изобретателя?

5) Почему фильм получил название "Проблеск гениальности"?

5.4. Итоговый контроль знаний:

- ответы на вопросы по теме занятия;

- решение тестовых заданий по теме;

- решение ситуационных задач.
Вопросы по теме занятия.
1. Раскройте сущность понятий «творчество» и «креативность».

2. Охарактеризуйте креативный процесс.
3. Возможен ли творческий процесс в социальной работе?

4. Какие существуют типы креативного мышления?
5. Дайте характеристику различным технологиям развития креатив​ности.
6. Перечислите креативные качества социального работника.
Тестовые задания по теме без эталонов ответов.
1. ТВОРЧЕСКИЕ СПОСОБНОСТИ ИНДИВИДА, ХАРАКТЕРИЗУЮЩИЕСЯ ГОТОВНОСТЬЮ К ПРИНЯТИЮ И СОЗДАНИЮ ПРИНЦИПИАЛЬНО НОВЫХ ИДЕЙ, ОТКЛОНЯЮЩИХСЯ ОТ ТРАДИЦИОННЫХ ИЛИ ПРИНЯТЫХ СХЕМ МЫШЛЕНИЯ И ВХОДЯЩИЕ В СТРУКТУРУ ОДАРЁННОСТИ В КАЧЕСТВЕ НЕЗАВИСИМОГО ФАКТОРА, А ТАКЖЕ СПОСОБНОСТЬ РЕШАТЬ ПРОБЛЕМЫ, ВОЗНИКАЮЩИЕ ВНУТРИ СТАТИЧНЫХ СИСТЕМ ЭТО

1) креати́вность 

2) многозадачность

3) интеллект

4) дедуктивное мышление

5) аналитическое мышление

2. ТВОРЧЕСКАЯ НАПРАВЛЕННОСТЬ, ВРОЖДЁННО СВОЙСТВЕННАЯ ВСЕМ, НО ТЕРЯЕМАЯ БОЛЬШИНСТВОМ ПОД ВОЗДЕЙСТВИЕМ СЛОЖИВШЕЙСЯ СИСТЕМЫ ВОСПИТАНИЯ, ОБРАЗОВАНИЯ И СОЦИАЛЬНОЙ ПРАКТИКИ

1) индуктивное мышление

2) интеллект

3) дедуктивное мышление

4) креати́вность 

5) аналитическое мышление

3. ИЗВЕСТНЫЙ МИРОВОЙ АВТОР ПСИХОЛОГИЧЕСКОГО ИНСТРУМЕНТА ИЗМЕРЕНИЯ ТВОРЧЕСКОГО (КРЕАТИВНОГО) МЫШЛЕНИЯ

1) Пол Торренс

2) Роберт Нойс

3) Чарльз бэббидж

4) Альберт Энштейн

5) Йозеф Шумпетер

4. ТЕСТ ПОЛА ТОРРЕНСА ПОЗВОЛЯЕТ ОЦЕНИТЬ

1) физическое состояние тела

2) выносливость

3) активность

4) интеллектуальные способности 

5) креативность

5. СОГЛАСНО ТЕСТУ КРЕАТИВНОСТИ ТОРРЕНСА ПОКАЗАТЕЛЬ «БЕГЛОСТЬ» ЭТО

1) способность применять разнообразные стратегии при решении проблем

2) способность продуцировать необычные, нестандартные идеи

3) способность продуцировать большое количество идей

4) способность детально разрабатывать возникшие идеи

5) понимание сути проблемы того, что действительно существенно

Ситуационные задачи по теме без эталонов ответов.
Задача № 1
Понятие «креативность» (от англ. creativity) прочно закрепилось в литературе и используется в различных областях научно-практического знания.
1. Дайте определение понятию креативности.
2. За 5 минут запишите максимально возможное количество способов употребления обыкновенной канцелярской скрепки. 

Показатели креативного мышления:

· 0-4 идеи - низкий показатель

· 5-7 идей - средний показатель

· 8-10 идей - выше среднего

· 11-15 идей - высокий показатель

· 16 и более идей - уровень гениальности 

Задача № 2
Понятие «креативность» (от англ. creativity) прочно закрепилось в литературе и используется в различных областях научно-практического знания. 

1. Дайте определение понятию креативности согласно философской концепции.  

2. Выберите любой предмет в аудитории, это обязательно должно быть существительное. Напишите 5 прилагательных, которые, по вашему мнению, ему больше всего подходят. После того, как это выполнили, попробуйте написать еще 5 прилагательных, которые совсем не подходят.
6. Домашнее задание для уяснения темы занятия: учебно-методические разработки занятия и методические разработки для внеаудиторной работы №3.
7. Рекомендации по выполнению НИРС, в том числе список тем, предлагаемых кафедрой.

А. Творческий ресурс человека.

1. Занятие №4
Тема: «Мозговой штурм как метод генерирования инноваций. История метода. Технология. Проведение учебного мозгового штурма. (В интерактивной форме)».
2. Форма организации занятия: практическое занятие.
3. Значение изучения темы (актуальность изучаемой проблемы): зачастую специалисту необходимы не только его профессиональные знания, но и ряд других качеств, которые помогут ему в быть готовым отступать от общепринятой практики, изобретать новые подходы, иметь твердые убеждения и быть готовым пойти на риск, «невозможную мечту» превратить в реальность, с готовностью браться за сложные проекты, упорно искать путь к совершенству, тщательно исследовать неизвестное для достижения своих целей. Для реализации намеченного крайне важно развивать креативное (творческое) мышление с использованием различных техник генерирования идей, среди которых такая методика, как «Мозговой штурм».
4. Цели обучения: 

- общая: 

обучающийся должен владеть способностью и готовностью анализировать социально значимые проблемы и процессы, использовать на практике методы гуманитарных, естественнонаучных, медико-биологических и клинических наук в различных видах профессиональной и социальной деятельности (ОК-1); способностью и готовностью реализовать этические и деонтологические аспекты врачебной деятельности в общении с коллегами, медицинскими сестрами и младшим персоналом, взрослым населением и подростками, их родителями и родственниками (ПК-1);
- учебная: 

обучающийся должен знать основные понятия инновационного менеджмента; методы генерирования инновационных идей (мозговой штурм); 
обучающийся должен уметь формулировать основные понятия инновационного менеджмента, применять методы генерирования инновационных идей, мыслить креативно, работать в команде; 
обучающийся должен владеть умением применять методы генерирования инновационных идей в группе при решении учебных и профессиональных задач.
5. План изучения темы:

5.1. Контроль исходного уровня знаний.
Тест на сайте дистанционного обучения cdo.krasgmu.ru
5.2. Основные понятия и положения темы (наглядные формы – таблицы, схемы, алгоритмы и др.).
Методы развития креативности — это методы, активизирующие креативное мышление, помогающие выработать умение решать новые проблемы. К ним относят методы с применением затрудняющих условий (метод временных ограничений, метод внезапных запрещений, метод новых вариантов, метод информационной недостаточности, метод информационной насыщенности, метод абсурда и др.), методы группового решения творческих задач, методы коллективного стимулирования творческих поисков.

Одним из первых методов развития креативности персонала в нашей стране стала технология ТРИЗ (теория решения изобретательских задач), которая была разработана в 1946 г. Творческий процесс привыкли считать не поддающимся управлению, поэтому потребовался достаточно длительный период для создания программ обучению ТРИЗ. В данных программах основное внимание уделяется комплексному развитию качеств, присущих творческой личности. Достигается это включением в них конкретных примеров, относящихся ко всему комплексу качеств известных личностей. На основе тщательного анализа жизненного пути многих изобретений были выделены качества творческой личности, так называемый минимально необходимый «творческий комплекс».

К показателям творческой личности были отнесены следующие проявления:

-
умение видеть проблему;

-
беглость, умение видеть в проблеме как можно больше возможных сторон и связей;

-
гибкость — умение понимать новую точку зрения, отказываться от усвоенной точки зрения;

-
оригинальность, отход от шаблона;

-
способность к перегруппировке идей и связей;

-
способность к абстрагированию или анализу;

-
способность к конкретизации или синтезу;

-
ощущение стройности организации идей.

В настоящее время отечественными и зарубежными специалистами разработан широкий комплекс различных технологий и методов по развитию креативности. Многие из этих методов внедряются в практику социальных организаций, усиливая инновационный потенциал персонала. 

Метод «мозгового штурма». 
Метод «мозгового штурма» («мозговой атаки») является одним из распространенных субъективных методов активного поиска новых идей или способов решения поставленной проблемы в любой сфере деятельности. Он построен на сочетании мнений практиков и исследователей различных направлений деятельности по какой-либо исследуемой проблеме. 

Метод «мозгового штурма» возник в 1938 году. как процедура коллективного поиска решений (выдвижения идей) в проблемных ситуациях и в настоящее время широко используется в научных и предпринимательских структурах при разработке новой продукции, проектировании новых 
и совершенствовании устаревших организационных структур управления, т.е. при нахождении целесообразных решений для конкретных управленческих проблем.
Эффективность метода достаточно высока. По данным Д. Джонсона, исследовательская группа из шести человек способна за полчаса на основе метода «мозгового штурма» выдвинуть около 150 идей, чего практически невозможно добиться от такого же количества специалистов, использующих обычные методы.

Основной целью «мозгового штурма» является поиск как можно более широкого спектра идей и решений исследуемой проблемы, выход за границы тех представлений, которые существуют у специалистов узкого профиля либо у людей с богатым прошлым опытом и определенным служебным положением.
Процедуры «мозгового штурма» включают следующие этапы:

· подготовительный, осуществляемый организаторами «мозгового штурма» – определение проблемы для решения методом «мозгового штурма», формирование состава творческих групп (группы генераторов идей и аналитической группы) и ознакомление членов творческих групп с правилами
проведения «мозгового штурма»;
· рабочие этапы:
· разделение проблемы и формирование перечня вопросов для дальнейшей проработки. По правилам, представленным группе, члены аналитической группы высказывают идеи, связанные с разложением проблемы на ряд вопросов следующего ранга; обсуждение перечня вопросов и утверждение его для работы на следующем этапе;

· этап генерации идей – по каждому вопросу, включенному в список на предыдущем этапе, члены группы генераторов идей по установленным пра
вилам под руководством ведущего высказывают идеи или предлагают соответствующие мероприятия для их решения;
· этап анализа выдвинутых идей – идеи или мероприятия коллективно обсуждаются членами аналитической группы и составляется массив предложений по решению проблемы;

· заключительный – разработка на основе массива предложений проекта плана мероприятий по решениям проблемы.

Каждый из этапов осуществляется по конкретным принципам, отражающим его назначение и суть, определяющим его эффективность
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Группа генераторов идей формируется с учетом творческого потенциала
 персонала, привлекаемого для проведения «мозгового штурма». у них должны быть: способность к творческому воображению, развитая интуиция, антидогматическое мышление, интеллектуальная раскованность, разнообразие знаний, позитивный скептицизм, увлеченность, коммуникабельность,
независимость.
Аналитическая группа формируется с учетом аналитического потенциала
привлекаемых специалистов – понимания сути проблемы, целей и задач исследования, развитого чувства ответственности за предлагаемые решения.
Сущность работы творческих групп заключается в том, что каждый участник «мозгового штурма» по очереди (или спонтанно) предлагает по одной идее. Цикл подачи идей может повторяться несколько раз. Все идеи независимо от их значимости фиксируются и используются при проведении заключительных этапов «мозгового штурма».
При проведении «мозгового штурма» в целом придерживаются следующих принципов:
· создание атмосферы непринужденности, творчества, доброжелательности;
· запрещение критики – предлагаемые идеи и решения не осуждаются и в момент их подачи не обсуждаются;

· запрещение обоснования авторами предлагаемых идей;

· поощрение разнообразия направленности идей и решений;

· при подаче идей следует учитывать идеи, поданные другими участниками группы, при желании их можно развивать и улучшать;
· соблюдение регламента «мозгового штурма».
Для аналитической группы «мозгового штурма» дополнительно рекомендуется соблюдать следующие принципы:
· использование в качестве участников творческой группы обязательно активных, преимущественно, коммуникабельных профессионалов с развитым научным воображением и интуицией, позитивным критическим и независимым мышлением, широким научным интересом, кругозором и опытом, логическим и неординарным исследовательским подходом, чувством воображения, фантазии, терпимости к чужим идеям и высокой ответственности, чтобы группа в целом обладала высоким творческим и аналитическим по
тенциалом; однако в работе группы могут принимать участие специалисты и с более низким уровнем квалификации, знаний и опыта, что будет способствовать выдвижению разнообразных идей и решений;
· мотивация выдвижения разнообразных идей и предложений;
· запрещение критики и обоснования выдвигаемых идей и предложений;
· полнота анализа, обобщения и четкая критериальность оценки идей;
· критериальность в оценке идей может проводиться на соответствие цели исследования, рациональности, реальности, обеспеченности ресурсами
и т.п.;
· позитивизм в анализе поданных идей – поиск рационального, а не негативного;
· соответствие цели исследования, реальность, обеспеченность ресурсами;

· конструктивизм, обеспечивающий ориентацию выработанных идей
на решение проблемы на основе реальности, эффективной программы действий;
· наличие социально-психологической атмосферы творчества (как среди участников, так и при использовании самого метода), открытости и безопасности, непринужденности, взаимотерпимости и научной раскрепощенности;
· наличие регламента времени на выдвижение идей, чтобы идеи выдвигались с меньшими временными возможностями на критическое их восприятие и поиск в них противоречий;
· конкретизация идей, их уточнение, дополнение, доработка;
· ориентация на построение концепции или программы действий.

Для обеспечения этих принципов и правил в творческие группы нецелесообразно включать людей, присутствие которых может стеснять других, например, руководителей и подчиненных.
 Длительность процесса «мозговой атаки» не должна превышать двух–трех часов.

Обычно при проведении «мозговой атаки», или КГИ, стараются выполнить определенные правила, суть которых сводится к тому, чтобы обеспечить как можно большую свободу мышления участников КГИ и высказывания ими новых идей; для этого рекомендуется приветствовать любые идеи, даже если они вначале кажутся сомнительными или абсурдными (обсуждение и оценка идей проводится позднее), не допускается критика, не объявляется ложной идея и не прекращается обсуждение ни одной из них. Требуется высказывать как можно больше идей (желательно нетривиальных), стараться создавать как бы цепные реакции идей.
В зависимости от принятых правил и жесткости их выполнения различают прямую «мозговую атаку», метод обмена мнениями, методы типа комиссий, судов (когда одна группа вносит как можно больше предложений, а вторая – старается их максимально критиковать) и т.п. В последнее время иногда «мозговую атаку» проводят в форме деловой игры.
В реальных условиях достаточно трудно обеспечить жесткое выполнение требуемых правил, создать атмосферу «мозговой атаки», на конструкторатах 
и советах мешает влияние должностной структуры организации: трудно собрать специалистов на межведомственные комиссии. Поэтому желательно применять способы привлечения компетентных специалистов, не требующие обязательного их присутствия в конкретном месте и в конкретное время
и устного высказывания своих мнений.
Метод «мозговой атаки» может с успехом использоваться при решении следующих проблем:

· формирование благоприятного имиджа продукции предприятия
в определенном сегменте рынка;
· снижение затрат на функционирование предприятия в выходные дни;
· повышение ответственности работников предприятия за содержание эксплуатирования ими технических средств;
· снижение текучести рабочих кадров в цехах предприятия;
– разработка основных положений руководства по качеству предприятия «Система менеджмента качества. Качество при проектировании и разработке технических требований» и др.;
· разработка мероприятий по повышению спроса на продукцию предприятия (на примере бытовых электроприборов);
· разработка радикальных мероприятий по повышению конкурентоспособности предприятия.

Существует также метод «обратного мозгового штурма», при котором группа генерации идей проводит как бы обратную работу. Она выявляет проблемы при оценке ситуации, не оценивая возможности их решения. Ведь в практике исследования немаловажное значение имеет распознавание проблемы и определение ее роли в развитии управления.

Метод «двойного мозгового штурма» предполагает подготовительную работу в генерации идей, затем их постановку без анализа и оценки, наконец, аналитическое обсуждение. Здесь, как правило, параллельно с творческой группой работает группа экспертов, следящая за ходом полемики и отмечающая ценные мысли.

Существует и метод «конференции идей», который реализуется по специальной технологии их презентации.

Решения, полученные методом «мозгового штурма», требуют в дальнейшем тщательной проработки с использованием фактических данных по предмету исследования.
5.3. Самостоятельная работа по теме:
Самостоятельная работа. Упражнение «Скрепка»

За 5 минут запишите максимально возможное количество способов употребления обыкновенной канцелярской скрепки.

Показатели креативного мышления:

0-4 идеи - низкий показатель

5-7 идей - средний показатель

8-10 идей - выше среднего

11-15 идей - высокий показатель

16 и более идей - уровень гениальности

Методика генерирования идей "Мозговой штурм"

Участники мозгового штурма:

Обычно штурм проводится в группах численностью 7 – 9 учащихся

Ведущий. Выбирается или назначается преподавателем.

- Ведущий следит за выполнением правил штурма, подсказывает направления поиска идей.

- Ведущий может акцентировать внимание на той или иной интересной идее, чтобы группа не упустила ее из виду, поработала над ее развитием.

Группа или ведущий выбирает секретаря, чтобы фиксировать возникающие идеи (ключевыми словами, рисунком, знаком...)

Этапы мозгового штурма:

1) Выбор участников мозгового штурма.

Выбрать ведущего, секретаря, набрать команду. Сесть в круг.

2) Выбор проблемы.

В течение 5-ти минут придумать наиболее актуальные проблемы. Секретарь записывает каждую идею на листе бумаги.

Затем каждый участник команды на листе бумаги рисует нижеследующую таблицу:

	Название проблемы
	Жесткие
	Бюджетируемые
	Гибкие
	 

	Проблема 1
	
	 
	 
	 

	Проблема 2
	 
	 
	 
	 

	Проблема 3
	 
	 
	 
	 

	Проблема 4
	 
	 
	 
	 

	Проблема 5
	 
	
	 
	 

	Проблема 6
	 
	 
	 
	 

	Проблема 7
	 
	 
	 
	 

	Проблема 8
	 
	 
	 
	 

	Проблема 9
	 
	 
	
	 

	Проблема 10
	 
	 
	 
	 


Каждому участнику необходимо выбрать наиболее "Жесткую проблему" (ту, которую нужно решать очень срочно и она наиболее важна), наиболее "Бюджетируемую" (ту, которая важна и принесет в будущем ощутимые результаты, но решать ее в данный момент не требуется) и наиболее "Гибкую" (решение которой не очень важно и ее можно решать в любое свободное время).

Затем секретарь выполняет консолидацию (свод) данных, т.е. формирует итоговую таблицу:

	Название проблемы
	Жесткие
	Бюджетируемые
	Гибкие
	 Итог

	Проблема 1
	+++++
	 
	 
	+

	Проблема 2
	 
	 
	+
	 

	Проблема 3
	 
	+
	 
	 

	Проблема 4
	 
	 
	 
	 

	Проблема 5
	 
	++++++
	 
	+

	Проблема 6
	 
	 
	 
	 

	Проблема 7
	+
	 
	 
	 

	Проблема 8
	 
	+
	 
	 

	Проблема 9
	 
	 
	+++++
	+

	Проблема 10
	 
	 
	 
	 


Далее по числу "плюсов" (как по горизонтали, так и по вертикали) отбирается наиболее актуальная идея.

Следует учитывать число "плюсов" по вертикали:

+ - самая жесткая
+ - самая бюджетируемая
+ - самая гибкая
3) Этап создания банка идей.
Главная цель – наработать как можно больше возможных решений. В том числе тех, которые на первый взгляд кажутся "дикими".
Основное правило на данном этапе штурма – НИКАКОЙ КРИТИКИ!
4) Этап анализа идей.
Все высказанные идеи группа рассматривает критически.

При этом придерживается основного правила: в каждой идее желательно найти что-то полезное, рациональное зерно, возможность усовершенствовать эту идею или хотя бы применить в других условиях.

5) Этап обработки и озвучивания идей.

Группа отбирает самые интересные решения и назначает спикера, который рассказывает о них классу и преподавателю.

Возможны варианты: например, группа отбирает самое практичное предложение и самое "дикое".

В некоторых случаях целью группы является поиск как можно большего числа решений, и тогда спикер может огласить все идеи.
5.4. Итоговый контроль знаний:

- ответы на вопросы по теме занятия;

- решение тестовых заданий по теме;

- решение ситуационных задач.

Вопросы по теме занятия.
1. Какова цель разработки креативных технологий?

2. Перечислите основные принципы проведения «мозгового штурма».
3. Каковы показатели творческой личности?

4. Кто является основателем метода мозгового штурма?

5. Перечислите основных участников мозгового штурма?

6. Каково оптимальное число людей, принимающих участие в мозговом штурме?

7. Назовите главное правило мозгового штурма на этапе генерации идей.
Тестовые задания по теме без эталонов ответов.

1. АВТОРОМ ПОНЯТИЯ МОЗГОВОЙ ШТУРМ ЯВЛЯЕТСЯ:

1) Кондратьев Н.Д.
2) Хартман В.Д.
3) Шумпетер Й.
4) Осборн А.
5) Альтшуллер Г.С.
2. ЦЕЛЬЮ МОЗГОВОГО ШТУРМА ЯВЛЯЕТСЯ:

1) решение проблемы в условиях дефицита информации и времени

2) максимально растормозить мышление, уменьшить влияние психологической инерции, найти оригинальное решение задачи

3) совершенствование объекта за счет получения большого количества оригинальных модификаций объекта с неожиданными свойствами

4) выдвижение как можно большего числа разнообразных идей

5) получение экспертной оценки идей

3. ОПТИМАЛЬНО КОЛИЧЕСТВО УЧАСТНИКОВ МОЗГОВОГО ШТУРМА СОСТАВЛЯЕТ:

1)  2 участника

2) 3 – 5 участников

3) 6 – 12 участников

4) 15 – 20 участников

5) неограниченно 

4. МОЗГОВОЙ ШТУРМ – ЭТО:

1) методология разработки бизнес процессов

2) схема процесса разработки и вывода товара на рынок

3) новаторский метод решения проблем

4) способ объединения участников команды

5) метод мотивирования участников команды

5. ОСНОВОПОЛАГАЮЩИМ ПРАВИЛОМ В МЕТОДЕ «МОЗГОВОГО ШТУРМА» ЯВЛЯЕТСЯ СЛЕДУЮЩЕЕ:

1) не всякая идея поощряется

2) процесс генерации идей отделяется от критики

3) процесс генерации идей неразрывно связан с их критикой

4) лидер не принимает участие в обсуждении

5) построение многомерных таблиц, в которых осями берутся основные  показатели данной совокупности объектов

Ситуационные задачи по теме без эталонов ответов.

Задача №1
Перед организацией стоит вопрос организации международной конференции.
1. Как организация может организовать проведение конференции, внести новые креативные решения в данный процесс?
2. Каких участников следует к данному процессу?
Задача №2
Перед здравоохранением стоит задача привлечь студентов, выпускающихся из медицинских вузов, к работе в селах, деревнях.
1. Как придумать новые способы мотивации будущих специалистов к работе на селе?

2. Перечислите этапы процесса.

6. Домашнее задание для уяснения темы занятия: учебно-методические разработки занятия и методические разработки для внеаудиторной работы №4.
7. Рекомендации по выполнению НИРС, в том числе список тем, предлагаемых кафедрой.
1. Творческий процесс в социальной работе.
1. Занятие №5
Тема: «Методы генерирования инноваций.  Способы генерирования инновационных идей. Метод контрольных вопросов. Метод фокальных объектов. Метод ментальных карт. Морфологический анализ. (В интерактивной форме)».

2.  Форма организации занятия: практическое занятие.
3.  Значение изучениятемы (актуальность изучаемой проблемы): зачастую специалисту необходимы не только его профессиональные знания, но и ряд других качеств, которые помогут ему в быть готовым отступать от общепринятой практики, изобретать новые подходы, иметь твердые убеждения и быть готовым пойти на риск, «невозможную мечту» превратить в реальность, с готовностью браться за сложные проекты, упорно искать путь к совершенству, тщательно исследовать неизвестное для достижения своих целей. Для реализации намеченного крайне важно развивать креативное (творческое) мышление с использованием различных техник генерирования идей, среди которых такие методы, как «Метод контрольный вопросов», «Метод фокальных объектов», «Метод ментальных карт», «Морфологический анализ».

4. Цели обучения: 

- общая:

способностью и готовностью анализировать социально значимые проблемы и процессы, использовать на практике методы гуманитарных, естественнонаучных, медико-биологических и клинических наук в различных видах профессиональной и социальной деятельности (ОК-1); способностью и готовностью изучать научно-медицинскую информацию, отечественный и зарубежный опыт по тематике исследования (ПК-50);
- учебная: 

обучающийся должен знать основные понятия инновационного менеджмента, методы генерирования инновационных идей; 

обучающийся должен уметь формулировать основные понятия инновационного менеджмента, применять методы генерирования инновационных идей, мыслить креативно; 

обучающийся должен владеть применять методы генерирования инновационных идей в группе при решении учебных и профессиональных задач.
5.1. Контроль исходного уровня знаний.
Тест на сайте дистанционного обучения cdo.krasgmu.ru
5.2. Основные понятия и положения темы (наглядные формы – таблицы, схемы, алгоритмы и др.).
Метод контрольных вопросов

Метод контрольных вопросов – метод, обобщающий опыт решения определенного типа задач, реализуемый в виде вопросов или советов.
Контрольные вопросы направляют, подсказывают разные пути поиска решения проблемы. Методы контрольных вопросов разделяют на универсальные, предназначенные для решения разнообразных задач, и специализированные – для конкретного класса задач.

Метод контрольных вопросов заключается в психологической активизации творческого процесса с целью нащупать решение проблемы при помощи серии наводящих вопросов. Он применяется с первой четверти XX века, его сущность состоит в том, что исследователь отвечает на вопросы, содержащиеся в предлагаемом списке, рассматривая свою проблему в связи с этими вопросами. Обычно вопросы отражают наиболее существенные проблемы, хотя, конечно, нельзя исключить возможности попадания в список поверхностных, т.е. слабых, несущественных вопросов.

Благодаря данному методу, творческий поиск ведется более целенаправленно и организованно. Списки вопросов можно применять при проведении мозговой атаки для активизации генерирования идей, для формулировки ответов.
В практике изобретательской деятельности широкое распространение получили универсальные вопросники, составленные Л.Осборном, Т.Эйлоартом, Д.Пирсоном, Д.Пойа, Г.Я.Бушем и др. Их много, но объективно все они - своего рода "шпаргалка" изобретателю.

Метод контрольных вопросов является усовершенствованием метода проб и ошибок. В сущности, каждый вопрос является пробой (или серией проб). Составляя списки вопросов, их авторы, естественно, отбирают из изобретательского опыта наиболее сильные вопросы. Поэтому метод контрольных вопросов сильнее обычного метода проб и ошибок. Но отбор вопросов без понимания внутренней механики изобретательства приводит к накоплению в списках внешних, поверхностных вопросов. Поэтому, область применения метода контрольных вопросов - задачи второго уровня.
Список вопросов Л. Осборна:

· Какое новое применение техническому объекту Вы можете предложить?
· Возможны ли новые способы применения?
· Как модифицировать известные способы применения?

· Возможно ли решение изобретательской задачи путем приспособления, упрощения, сокращения?
· Что напоминает Вам данный технический объект?
· Вызывает ли аналогия новую идею?
· Имеются ли в прошлом аналогичные проблемные ситуации, которые можно использовать?
· Что можно копировать?
· Какой технический объект нужно опережать?

· Какие модификации технического объекта возможны?
· Возможна ли модификация путем вращения, изгиба, скручивания, поворота?
· Какие изменения, назначения, функции, цвета, движения, запаха, формы, очертаний возможны?
· Другие возможные изменения?

· Что можно увеличить в техническом объекте?
· Что можно присоединить?
· Возможно ли увеличение времени службы, воздействия?
· Увеличить частоту? размеры? прочность?
· Повысить качество?
· Присоединить новый ингредиент?
· Дублировать?
· Возможна ли мультипликация рабочих органов, позиций или других элементов?
· Возможно ли преувеличение, гиперболизация элементов или всего объекта?

· Что можно в техническом объекте уменьшить?
· Что можно заменить?
· Можно ли что-нибудь уплотнить, сжать, сгустить, конденсировать, применить способ миниатюризации? укоротить, сузить? отделить? раздробить? приумножить?

· Что можно в техническом объекте заменить?
· Что и сколько можно заменить и чем?
· Другой ингредиент?
· Другой материал?
· Другой процесс?
· Другой источник энергии?
· Другое расположение?
· Другой цвет/ звук, освещение?

· Что можно преобразовать в техническом объекте?
· Какие компоненты можно взаимно заменить?
· Изменить модель?
· Изменить разбивку, разметку, планировку?
· Изменить последовательность операций?
· Транспонировать причину и эффект? Изменить скорость или темп?
· Изменить режим?

· Что можно в техническом объекте перевернуть наоборот?
· Транспонировать положительное и отрицательное?

· Нельзя ли поменять местами противоположно размещенные элементы?

· Повернуть их задом наперед?
· Перевернуть низом вверх?
· Обменять местами?
· Поменять ролями?
· Перевернуть зажимы?

· Какие новые комбинации элементов технического объекта возможны?
· Можно ли создать смесь, сплав, новый ассортимент, гарнитур?
· Комбинировать секции, узлы, блоки, агрегаты?
· Комбинировать цели?
· Комбинировать привлекательные признаки?
· Комбинировать идеи?

Список вопросов Т. Эйлоарта

Это список вопросов, составленный английским изобретателем Т. Эйлоартом. В сущности, он дал "программу" работы способного изобретателя, который с фантастической настойчивостью пытается решить задачу. Некоторые вопросы требуют развитого воображения, другие – глубоких и разносторонних знаний. Есть и вопросы по-своему очень тонкие, свидетельствующие о богатом опыте и наблюдательности автора. Интересен этот список еще и тем, что многие его вопросы в той или иной степени совпадают с идеями, вошедшими в арсенал ТРИЗ.

1. Перечислить все качества и определения предлагаемого изобретения, изменить их.

2. Сформулировать задачи ясно. Попробовать новые формулировки. Определить второстепенные и аналогичные задачи. Выделить главные.

3. Перечислить недостатки имеющихся решений, их основные принципы, новые предложения.

4. Набросать фантастические, биологические, экономические, молекулярные и другие аналоги.

5. Построить математическую, гидравлическую, механическую и другие модели (модели точнее выражают идею, чем аналоги).

6. Попробовать различные виды материалов, состояния веществ, эффекты, виды энергии:
· газ, жидкость, твердое тело, гель, пену, пасту и др.;
· теплоту, магнитную энергию, электрическую энергию, свет, силу удара и т. д.;
· различные длины волн, поверхностные свойства и т. п.;
· переходные состояния - замерзание, конденсация, переход через точку Кюри и т. д.;
· эффекты Джоуля-Томсона, Фарадея и др.

7. Установить варианты, зависимости, возможные связи, логические совпадения.

8. Узнать мнение некоторых совершенно неосведомленных в данном деле людей.

9. Устроить сумбурное групповое обсуждение, выслушивая все рассуждения и каждую идею без критики.

10. Попробовать "собственные" (личные) решения: хитрое, всеобъемлющее, расточительное, сложное.

11. Спать с проблемой, идти на работу, гулять, принимать душ, ехать, пить, есть, играть, играть в теннис – все с ней.

12. Бродить среди стимулирующей обстановки (выставки, технические музеи, магазин для технического творчества), просматривать журналы.

13. Набросать таблицу цен, величин, перемещений, типов материалов и т. д., разных решений проблемы или разных ее частей, искать проблемы в решениях или новые комбинации.

14. Определить идеальное решение, разрабатывать возможные.

15. Видоизменить решение проблемы с точки зрения (скорее или медленнее) размеров, вязкости и т. п.

16. В воображении залезть внутрь механизма.

17. Определить альтернативные проблемы и системы, которые изымают определенное звено из цепи и таким образом создают нечто совершенно иное, уводя в сторону от нужного решения.

18. Чья это проблема? Почему его? 

19. Кто придумал это первый? История вопроса. Какие ложные толкования этой проблемы имели место?

20. Кто еще решал эту проблему? Чего он добился?

21. Определить общепринятые граничные условия и причины их установления.
Метод ментальных карт.
Ментальные карты – это особая техника визуализации мышления, построенная на создании эффективных альтернативных записей. В принципе, этот метод позволяет отобразить процесс общего системного мышления. Данная методика была разработана психологом Тони Бьюзеном. Психолог исследовал мыслительные системы, которые были предпочтительными в эпоху античности и Ренессанса. После этого ученый и предложил замечательный способ помочь своему мышлению вместо того, чтобы бороться с собой.
Суть методики ментальных карт заключается в том, что выделяется основное понятие, от которого потом ответвляются задачи, идеи, отдельные мысли и шаги, необходимые для реализации конкретного проекта или задумки. Дальше – больше. Точно так же, как и основная, все более мелкие ветки могут делить еще на несколько ветвей-подпунктов. Получается, что ментальная карта отображает ассоциативные связи в мозге ее создателя. 

Основана данная методика на принципе «радиантного мышления», связанного с ассоциативными мыслительными процессами. Отправная точка в таком процессе – центральный объект (мысль, идея, задача). Радиант – это точка небесной сферы, от которой как будто отходят видимые пути тел, движущихся с одинаково направленными скоростями. Отсюда можно сделать вывод, что «радиантное мышление» отображает бесконечное разнообразие возможных ассоциаций, а ментальные карты позволяет запечатлеть их на различных носителях.   

Особенности построения ментальных карт. 

Можно сказать, что ментальная карта представляет собой особый род диаграммы, представленной в виде древовидной схемы. На ней запечатлены слова, задачи и иные понятия, которые связаны ветвями, отходящими от центральной ветки. Центральная ветка представляет собой основную идею или понятие.

Начало. Для составления ментальной карты, особенно первый раз, лучше всего подойдет лист бумаги, не менее чем стандартного размера А4. В дальнейшем размер поля для создания карты может быть и безграничным. Но начинать лучше с малого.

Второй этап — непосредственно составление карты:

1. Возьмите лист бумаги и нарисуйте в центре главную тему вашей карты. Лучше всего использовать яркий, запоминающийся образ вашей темы.

2. От главной темы проведите несколько ветвей. На каждой из них напишите одну идею (мысль, образ, понятие), связанных с главной темой из тех, что вы сгенерировали во время мозгового штурма.

3. К основным идеям также подведите несколько ветвей, который связаны с ними.

Третий этап. Отложите вашу карту на период от 2 часов до двух дней. Таким образом, карта «устоится» в вашем сознании.

Четвертый этап. «Оживление» карты. Используйте как можно больше ассоциативных изображений и форм для предания карте эмоциональной выразительности. Используйте цвета: например, что-то важное или опасное (то, на что обратить особое внимание) выделите красным цветом; яркую идею, радостное событие — желтым цветом.

Пятый этап. Отложите вашу карту на период от двух часов до двух дней. Этот повторный «закрепительный» этап даст возможность что-либо дополнить или изменить в карте. После этого этапа ваша карта готова и вы можете ее применять. 

Карту можно считать законченной, если она выглядит цельной и крепкой. Это обозначает, что ее составитель разобрался в теме или проблеме. Если же этого не получилось, то есть смысл продолжить анализ и ассоциативный ряд. Иногда для этого необходимо уделить больше внимания какой-либо одной отдельной ветке, которая вышла не очень красиво, а значит, и является слабым звеном. 

Применение ментальных карт.

· Креатив. Ментальные карты широко используются для развития творческого мышления и проведения мозговых штурмов. 
· Информационный менеджмент. Ментальные карты также используются при организации большого количества информации — древовидная структура позволяет быстро и эффективно оценивать поступающую информацию и определять ее место в иерархии.

· Планирование. Благодаря методу улучшается работа с проектами, так как видна связь между ресурсами, задачами, сроками, объемами и способами реализации отдельных задач проекта. 
· Презентация. Цельность карты дает возможность также четко доносить какую-либо идею людям, избегая ненужных отступлений, укладываясь в сроки презентации.

· Визуализация. С помощью карт вы сможете наглядно представить исчерпывающую информацию о связях, соотношении, иерархии какого-либо понятия или проекта.

· Обучение. При обучении на человека обрушивается огромное количество информации, требующее четкой организации, так как эту информацию необходимо будет зафиксировать (записать), отфильтровать важное и неважное, запомнить, связать с практическим выполнением и предыдущим опытом 

Преимущества
· Информацию записывать легче, быстрее и меньше по объему.

· При чтении карты видно взаимосвязи в информационном блоке, структуру и логику.

· При использовании ментальных карт человек развивает мышление (творческое и логическое), память и воображение.

· При использовании ментальных карт мы задействуем творческие процессы и используем весь потенциал, так как используем оба полушария мозга.

· Мы запоминаем информацию сразу, более качественно и в больших объемах

· Методу ментальных карт легко научиться.
Метод фокальных объектов
Метод фокальных объектов – метод поиска новых идей путем присоединения к исходному объекту свойств или признаков случайных объектов. Применяется при поиске новых модификаций известных устройств и способов, в частности ТНП, создании рекламы товаров, а также для тренировки воображения.
Цель метода – совершенствование объекта за счет получения большого количества оригинальных модификаций объекта с неожиданными свойствами.
Суть метода – перенесение признаков случайно выбранных объектов на совершенствуемый объект, который лежит как бы в фокусе переноса и поэтому называется фокальным. Возникшие необычные сочетания стараются развить путем свободных ассоциаций.
План действий:

· Из условий задачи выделить объект (прототип), подлежащий усовершенствованию (ФО), уточнить цель.

· Выбрать 3-4 случайных объектов (открыв наугад каталог, книгу и т. п.).

· Выписать для каждого из них несколько характерных признаков (свойств).

· Полученные признаки перенести на прототип (фокальный объект) – получить новые сочетания.

· Новые сочетания развить путем свободных ассоциаций. Зафиксировать все интересные идеи.

· Оценить новые идеи и отобрать наиболее эффективные с точки зрения реализации. Сформулировать задачи на разработку новых модификаций объекта.
Результатом метода является списки идей и предложений по новым модификациям объекта.
Достоинства метода:

· Простота освоения и неограниченные возможности поиска новых подходов к проблеме.

· Нешаблонность выдвигаемых идей.

· Универсальность метода.

Недостатки:

· Непригодность при решении сложных задач.

· МФО и все его разновидности дают только простые сочетания.

· Отсутствие правил отбора и внутренних критериев оценки получаемых идей.

Морфологический анализ.

В 1942 году швейцарский астроном Ф. Цвикки предложил новый метод поиска решений технических задач, названный морфологическим анализом. С помощью этого метода он получил много оригинальных технических решений в ракетостроении за короткое время, чем очень удивил ведущих специалистов и руководителей своей фирмы. 
Суть метода заключается в построении таблицы (морфологического ящика, матрицы), где перечислены все составляющие элементы объекта исследования и указанны все возможные варианты реализации этих элементов. Таким образом, варьируя все известные варианты реализации элементов объекта, можно получить самые неожиданные новые решения:
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Основная идея морфологического подхода – систематически находить наибольшее число, а в пределе – все возможные варианты решения поставленной проблемы или реализации системы путем комбинирования основ
ных (выделенных исследователем) структурных элементов системы или их признаков. При этом система или проблема может разбиваться на части разными способами и рассматриваться в различных аспектах.

Отправными точками морфологического исследования Ф. Цвикки считает:
· равный интерес ко всем объектам морфологического моделирования;
· ликвидацию всех ограничений и оценок до тех пор, пока не будет получена полная структура исследуемой области;

· максимально точную формулировку поставленной проблемы.

Кроме этих общих положений, Ф. Цвикки предложил ряд отдельных способов (методов) морфологического моделирования: метод систематического покрытия поля (МСПП), метод отрицания и конструирования (МОК), метод морфологического ящика (ММЯ), метод экстремальных ситуаций (МЭС); метод сопоставления совершенного с дефектным (МССД), метод
обобщения (МО). Наибольшую известность получили три первых метода.
Этапы решения задачи:

· Точная формулировка поставленной проблемы; 

· Определение параметров (классификационных признаков, от которых зависит решение проблемы 

· Деление параметров на их значения и представление их в виде строк 

· Оценка всех имеющихся в морфологическом ящике вариантов решений 

· Выбор из морфологического ящика оптимального варианта решения задачи. 
Данный метод применяется для составления списка всех возможных вариантов решения задачи, для сравнения или выбора одного из многих возможных решений технических, организационных и прочих задач.

5.3. Самостоятельная работа по теме:
Самостоятельная работа №1. Упражнение "5" + "5"

Выберите любой предмет в аудитории, это обязательно должно быть существительное.

Напишите 5 прилагательных, которые, по вашему мнению, ему больше всего подходят. Например, «клавиатура» - черная, прямоугольная, пластмассовая, эргономичная, легкая.

После того, как это выполнили, попробуйте написать еще 5 прилагательных, которые совсем не подходят. Например, "клавиатура" - мягкая, голубая, стеклянная, круглая, гибкая.

Самостоятельная работа №2. Методика генерирования идей. 
Задание по методу:

а) выберите метод генерирования идей; 
б) очень подробно изучить технологию метода;

в) придумать проблему, которая будет решаться с использованием данного метода (проблема должна быть актуальна, приближена к профессиональной деятельности);

г) отработать технологию проведения метода в не учебное время (в домашних условиях с родными, друзьями и т.п.), хорошо знать правила проведения игры;

д) подготовить презентацию, в которой необходимо осветить такие аспекты, как история становления метода, автор метода, в каких целях применяется данный метод, описание технологии;

е) провести игру в рамках аудиторного занятия.

Напоминаем Вам основные правила оформления презентаций:

Требования к оформлению презентации:
Презентация должна содержать ряд обязательных слайдов:

· Титульный лист:  

· тема презентации; 
· кто выполнил, кто проверил;

· План:  

· структура Вашей презентации;

· Основная часть:  

· слайд 1; 
· слайд 2; 
· слайд 3; 
· …

· Список литературы:  

· книги; 
· интернет источники;

· Вежливость:  

· Спасибо за внимание!

Оформление слайдов:
· Выбрать единый фон оформления (цвет фона и текста должны быть контрастными, приветствуется белый фон с декорациями, либо холодный).

· Информация на слайдах должна быть структурирована (слайд может содержать ключевое положение, классификацию, объяснение, ситуацию, пример из жизни, цитату, статистические данные, анекдот, шутку, байку, мораль, вывод и др.)

· Использовать шрифт без засечек (например, Arial), текст не более 40-50 слов на слайде.

· Каждый слайд должен иметь заголовок (он должен быть выделен каким либо образом, например, иметь больший размер, чем остальной текст на слайде), в заголовках точки не ставятся.

· Обязательное наличие изображений в презентации. Изображения должны быть выделены, например, обрамлены рамкой или использованы какие либо «эффекты для рисунка».

· Активно использовать схемы, диаграммы, объекты SmartArt.

· Анимация и звук должны быть профессиональными, используются только в случае необходимости.

Количество слайдов определяется студентами самостоятельно, тема должна быть раскрыта.
5.4. Итоговый контроль знаний:

- ответы на вопросы по теме занятия;

- решение тестовых заданий по теме;

- решение ситуационных задач.

Вопросы по теме занятия.
1. В чем заключается сущность метода «Морфологический анализ»?

2. Перечислите этапы решения задачи методом «Морфологический анализ».
3. Что такое ментальная карта?

4. Кто является автором метода ментальных карт?

5. В чем заключается суть методики ментальных карт?

6. На каком принципе основана методика ментальных карт?

7. В чем заключаются особенности построения ментальных карт?

8. В чем состоит преимущество использования метода ментальных карт?

9. В чем заключается суть метода контрольных вопросов?

10. Перечислите авторов популярных универсальных опросников.

11. В чем заключается метод фокальных объектов?

12. Каков план действий при решении проблемы методом фокальных объектов?

13. Перечислите достоинства и недостатки метода фокальных объектов?

Тестовые задания по теме без эталонов ответов.
1. ОСНОВАТЕЛЬ ТЕОРИИ МОРФОЛОГИЧЕСКОГО АНАЛИЗА:

1) Ф. Цвикки

2) Е. Цеткин

3) И. Кант

4) Ф. Шуберт

5) З. Фрейд

2. АВТОР МЕТОДА ШЕСТИ ШЛЯП

1) Карл де Боне

2) Михаил Браун

3) Эдвард де Боно

4) Иванов Эдуард

5) Мишель Шуберт

3. АВТОР МЕТОДА МЕНТАЛЬНЫХ КАРТ:

1) Карл де Боне

2) Михаил Браун

3) Эдвард де Боно

4) Иванов Эдуард

5) Тони Бьюзен

4. МЕТОД, В ОСНОВЕ КОТОРОГО ЛЕЖИТ ПРИНЦИП «РАДИАНТНОГО МЫШЛЕНИЯ»:
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мозговой штурм

2) [image: image17.png]


метод контрольных вопросов

3) [image: image18.png]


метод фокальных объектов

4) метод ментальных карт

5) метод 6 шляп

5. В ОСНОВЕ МЕТОДА КОНТРОЛЬНЫХ ВОПРОСОВ ЛЕЖИТ
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метод радиантного мышления 

2) [image: image20.png]
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метод проб и ошибок
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метод фокальных объектов

4) метод 6 шляп

5) метод  ментальных карт

6. СУЩНОСТЬ МЕТОДА КОНТРОЛЬНЫХ ВОПРОСОВ ЗАКЛЮЧАЕТСЯ В …
1) генерации идей на простые, сложные и научные

2) построении многомерных таблиц, в которых осями берутся основные  показатели данной совокупности объектов

3) отсутствии критики идей

4) решении изобретательских задач

5) рассмотрении проблемы, отвечая на вопросы из предлагаемого списка

7. СУТЬ МЕТОДА МЕНТАЛЬНЫХ КАРТ ЗАКЛЮЧАЕТСЯ В …

1) в выделении основного понятия, от которого потом ответвляются задачи, идеи и шаги для реализации задумки
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 построении многомерных таблиц, в которых осями берутся основные  показатели данной совокупности объектов

3) отсутствии критики идей

4) решении изобретательских задач

5) рассмотрении проблемы, отвечая на вопросы из предлагаемого списка
8. МЕТОД ФОКАЛЬНЫХ ОБЪЕКТОВ ЗАКЛЮЧАЕТСЯ В СЛЕДУЮЩЕМ:

1) свойства одних предметов переносятся на другие

2) объект разбивается на составные части

3) происходит процесс фиксации выявленных идей

4) осуществляется фиксация поворотов идей и логических цепочек

5) осуществляется процесс морфологического анализа

Ситуационные задачи по теме без эталонов ответов.
Задача №1

В 1942 году швейцарский астроном Ф. Цвикки предложил новый метод поиска решений технических задач, названный морфологическим анализом. С помощью этого метода он получил много оригинальных технических решений в ракетостроении за короткое время, чем очень удивил ведущих специалистов и руководителей своей фирмы.

1. В чем заключается суть метода?

2. Приведите конкретный пример использования данного метода с целью получения новой идеи.
Задача №2
Команда участников проводит мозговой штурм. Через полчаса от момента начала мозгового штурма настал этап, когда идеи перестали генерироваться и в команде начался стопор. 

1. Каково оптимальное время для проведения мозгового штурма?

2. Что сделать руководителю, чтобы подтолкнуть участников мозгового штурма к дальнейшему продуцированию идей?

Задача № 3
Перед вами стоит задача подготовки к экзамену. Для подготовки к экзамену у вас есть только материал учебника. Материал достаточно сложен для усвоения и запоминания.
1. Какой вы можете предложить метод / технику для эффективного восприятия и запоминания информации?

2. На чем основан данный метод и в чем заключается его эффективность?

3. Каковы особенности осуществления данного метода?

Задача №4
Метод фокальных объектов – метод поиска новых идей путем присоединения к исходному объекту свойств или признаков случайных объектов. Применяется при поиске новых модификаций известных устройств и способов, в частности ТНП, создании рекламы товаров, а также для тренировки воображения.
1. В чем заключается суть метода?

2. Приведите конкретный пример использования данного метода с целью получения новой идеи.
6. Домашнее задание для уяснения темы занятия: учебно-методические разработки занятия и методические разработки для внеаудиторной работы №5.
7. Рекомендации по выполнению НИРС, в том числе список тем, предлагаемых кафедрой.
А. Техники генерирования идей. Алгоритм решения изобретательских задач.

Б. Методы активного обучения персонала.

В. Техники генерирования идей. Непрерывные стратегии.
1. Занятие №6

Тема: «Управление процессом создания инновации.  Проектное управление. Проведение деловой игры» (В интерактивной форме).  
2. Форма организации занятия: практическое занятие. 
3. Значение изучения темы (актуальность изучаемой проблемы): успех организации, ориентированной на результат, сегодня всецело зависит от умения управлять сложной (предполагающей участие большого количества самых разных людей и выполнение разнообразных работ) и ограниченной во времени деятельности, направленной на создание оригинальной продукции. Иными словами, успех зависит от умения управлять проектами. Вовлечение студентов в проектную деятельность позволит сформировать знания, умения и навыки в области проектного управления.

4. Цели обучения: 

- общая:

обучающийся должен владеть способностью и готовностью анализировать социально значимые проблемы и процессы, использовать на практике методы гуманитарных, естественнонаучных, медико-биологических и клинических наук в различных видах профессиональной и социальной деятельности (ОК-1); способностью и готовностью понимать иерархию правления отраслью, структуру организации медицинской помощи населению и значение стоматологической службы в системе здравоохранения Российской Федерации, роль врача-стоматолога в охране здоровья граждан; нормативную правовую базу деятельности врача-стоматолога (ПК-44); способностью и готовностью к участию в организации работ по практическому использованию и внедрению результатов исследований (ПК-52);
- учебная: 

обучающийся должен знать принципы управления инновационными проектами; 

обучающийся должен уметь создавать инновационный проект в медицинской сфере; 

обучающийся должен владеть умением разрабатывать инновационный проект в медицинской сфере.

5. План изучения темы:

5.1. Контроль исходного уровня знаний.
Тест на сайте дистанционного обучения cdo.krasgmu.ru
5.2. Основные понятия и положения темы (наглядные формы – таблицы, схемы, алгоритмы и др.).
Одним из направлений менеджмента будущего является менеджмент проекта, или проектное управление (проджект-менеджмент).
Успех современного бизнеса сегодня всецело зависит от умения управлять сложной (предполагающей участие большого количества самых разных людей и выполнение разнообразных работ) и ограниченной во времени деятельности, направленной на создание оригинальной продукции. Иными словами, успех современного бизнеса зависит от умения управлять проектами.
С научной точки зрения проект можно определить как системный комплекс плановых (финансовых, технологических, организационных и пр.) документов, образующих комплексно-системную модель действий, направленных на достижение оригинальной цели. То есть сам проект не следует понимать как особый вид деятельность по менеджменту чего-либо. Проект — это всесторонний план, полноценная модель действий. Проект необходимо разработать и реализовать, что и составляет содержание менеджмента проекта.

Менеджмент проекта (проектное управление) — особый вид управленческой деятельности, направленный на предварительную коллегиальную разработку комплексно-системной модели действий по достижению оригинальной цели и реализацию этой модели.
Современный менеджмент проекта — это особый вид менеджмента, который так или иначе может применяться к менеджменту любых объектов, а не только к объектам, имеющим явные характеристики проекта как уникального или оригинального мероприятия.
Отличительной чертой любого проекта и менеджмента проекта является его целевой характер. Любая деятельность человека предполагает наличие осмысленной цели. Но не в любой деятельности эта цель выступает как определяющая.
Таким образом, отправной точкой проектного менеджмента является осознание цели — желаемого состояния управляемого объекта.
Цель содержит в себе основную идею проекта и деятельность по его реализации в целом. В проектном менеджменте цель декомпозируется (представляется в виде составных частей) на осознаваемые и управляемые элементы деятельности, логически и организационно связанные в комплексы и пакеты работ.
Прежде всего, цель проекта раскрывается и «проецируется» на поверхности подробнейшего и детального плана действий, который может включать в себя различные аспекты проекта и выражаться в зависимости от самого проекта в различных документах, таких как иерархическое «дерево целей», структура работ, структура стоимости, структура продукции (результата) проекта, сетевые и информационно-технологические модели. Кроме этого, тщательной проработке подвергаются средства и предметы деятельности, необходимые для реализации проекта: основные средства, ресурсы проекта, организационная структура проекта, система коммуникаций между элементами проекта и пр. Также моделированию подлежат сценарии взаимодействия элементов проекта с факторами внешней среды, что может выражаться в подготовке «дерева» рисков, «дерева» решений или иных моделей. В ходе детальной и всесторонней разработки, «проектирования проекта» создается, анализируется и утверждается модель деятельности, направленная на достижение поставленных целей. Такую всестороннюю модель деятельности, выраженную в совокупности логически связанных документов, можно обозначить как бизнес-проект.
Модель проекта, являющаяся его идеальным представлением, затем реализуется в практической деятельности, «проецируется» на поверхность реальности. С моделью проекта связано другое отличие проектного менеджмента, которое состоит в тщательной предварительной разработке плана работ по проекту. Четкая формулировка цели логично приводит к необходимости анализа всех работ по проекту и определения целей этих работ. Основной упор в менеджменте проекта делается на разработку полноценной и всесторонней модели, которая в дальнейшем подлежит воплощению в действительности.
В ходе контроля выполнения проекта по контуру обратной связи происходит «отражение» достигнутых результатов на поверхности идеальной модели проекта. При этом достигнутые результаты сравниваются с ранее заложенными в модель показателями. Такие отклонения должны быть точно обозначены и документально зафиксированы. Таким образом, создается модель, отражающая фактическое состояние. Эта фактическая модель проекта сравнивается с целями, исходя из чего определяется эффективность проекта, как степень достижения ранее поставленных целей. Завершение проекта состоит в создании фактической модели, определении фактических результатов и оценке эффективности проекта.
Менеджмент проекта выглядит как целенаправленное воздействие, обеспечивающее последовательное раскрытие цели в виде модели, а затем перенос модели в фактическую предметную область.
Менеджмент проекта — создание предварительного замысла, соответствующего целевым установкам, в виде конструкции в мире идей, а затем реализация, воплощение этого замысла в мире вещей. Процессы контроля представляются как отражение достигнутых результатов на поверхности моделирования и завершающее сравнение с поставленными целями.
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Окружение и участники проекта
Инициатор - человек или организация, которые придумали или нашли новую идею и желают воплотить ее в жизнь. Инициатор не обязательно должен быть изобретателем идеи. Он может ее просто найти и купить, т.е. приобрести права на ее использование, если существуют ограничения на использование этой идеи.
Инвестор — это человек или организация, вкладывающие свои деньги в проект. Он может давать деньги на проект в виде кредита, предполагая получить через определенный период времени сумму кредита и фиксированный процент. В этом случае его называют кредитором. Он может давать средства в надежде вернуть вложенные деньги и получить дополнительный доход за счет определенной доли прибыли от проекта. В качестве инвестора могут выступать банки и инвестиционные фонды. Инвестором проекта может быть и простой человек, купивший акции или другие ценные бумаги.
Руководитель проекта — это человек, которому поручается управлять проектом. В большинстве проектов эффективно управлять им в одиночку невозможно, поэтому руководитель проекта или проект-менеджер собирают для этого команду. Команда проекта — это группа людей, подчиняющихся руководителю проекта и выполняющих отдельные функции менеджмента проекта. Командный подход к управлению является отличительной чертой проектного менеджмента. Команда — это не просто обычный коллектив специалистов. Ее отличительной чертой является то, что она выступает как единое целое. Отношения между членами команды строятся не только и не столько на положениях инструкций и распоряжениях сверху, сколько на взаимной поддержке, взаимопонимании и нацеленности на достижение общих результатов.
В больших и сложных проектах функции менеджмента проекта может на себя брать специализированная организация, которую называют профессиональная управляющая компания. Основная деятельность такой компании состоит в менеджменте нескольких различных проектов. В принципе такие компании могут управлять любыми проектами, но на практике, естественно, у них складывается определенная отраслевая специализация — нефтегазовые проекты, фармацевтические проекты, военно-технические проекты. Такая специализация обусловлена тем, что менеджмент проекта — это не только теоретические методы, но и практический опыт.
Как руководитель, так и команда занимаются только вопросами менеджмента проекта. Для выполнения работ по проекту привлекаются исполнители, основная задача которых состоит в достижении запланированных результатов. Исполнителями могут быть отдельные люди и организации. Исполнитель может взяться за выполнение всех работ по проекту. В этом случае он называется генеральный подрядчик или генеральный контрактор. Если исполнитель берется только за часть работ, то его называют подрядчиком или контрактором. Если генеральный подрядчик для выполнения отдельных работ приглашает других исполнителей, то последних называют субподрядчиками.
Потребитель продукции проекта - организация или лицо, являющееся покупателем или пользователем результатов проекта. Потребитель может быть конечным, использующим результаты проекта самостоятельно, а также промежуточным, который, являясь покупателем результатов проекта, осуществляет их дальнейшую передачу другим потребителям, выступая при этом посредником.
Этими участниками состав проекта не ограничивается. В типичном проекте так или иначе задействованы органы государственной и местной власти, общественные группы и население, чьи интересы затрагиваются в ходе реализации проекта, спонсоры проекта, разнообразные консалтинговые, инжиниринговые и юридические организации, вовлеченные в процесс реализации проекта.
Менеджмент проекта охватывает всю бизнес-деятельность, начиная с поиска и формулирования оригинальной идеи и заканчивая полноценным ее воплощением в виде продаваемых на рынке продукта или услуги. Проект во времени ограничен двумя моментами: когда проекта еще нет и когда проекта уже нет. Этот период называют жизненным циклом проекта. Жизненный цикл проекта (проектный цикл) можно определить как логико-временную структуру деятельности, протекающую в рамках предметной области, подвергаемой проектному менеджменту. 

У каждого проекта — свой жизненный цикл, но при этом выделяют два этапа, которые присутствуют в любом проекте. Эти этапы называют стадиями жизненного цикла проекта: стадия разработки проекта и стадия его реализации.

[image: image25]
Стадия разработки проекта начинается с формирования или поиска новой бизнес-идеи и предварительной оценки ее экономических перспектив. Если идея получает положительную оценку, это служит начальным моментом, происходит так называемая инициация проекта. В дальнейшем бизнес-идея подвергается более тщательной проработке и анализу всех возможных ее аспектов. Создается полноценная модель проекта, одной из главнейших составляющих которой являются сетевые графики. Сетевые графики изображают весь проект в виде схемы. Сетевые графики позволяют с использованием математических формул рассчитать сроки выполнения работ, сделать более равномерной нагрузку на исполнителей и уменьшить стоимость проекта. Можно сказать, что центральной частью менеджмента проекта является умение использовать методы сетевого планирования. Главным документом, в котором фиксируются все решения по проекту, является план проекта. Календарные планы проекта определяют кто, что и в какие сроки должен делать.

После того как проект разработан, его согласовывают со всеми будущими участниками проекта и утверждают. И после утверждения переходят к реализации проекта, к воплощению ранее разработанной модели в действительности. На этой стадии создается команда проекта. На команду ложится главная задача проекта — создать тот бизнес, производство той продукции, которая была определена при разработке проекта. Именно на стадии реализации проекта происходит вложение денежных средств в производственные технологии, продукцию и торговые сети. Реализация предполагает не только создание продукции, но и продажу или сдачу ее потребителю. Поэтому важной составляющей работ на стадии реализации проекта является деятельность по маркетингу и рекламе продукции.

Каждая из двух стадий обладает своими характерными особенностями.

Затраты проекта на фазе разработки существенно ниже, нежели на фазе реализации, уровень затрат и совокупных усилий по проекту при этом имеет зависимость от времени, напоминающую асимметричную, смещенную вправо кривую плотности распределения случайной величины. Количество участников проекта на фазе разработки, как правило, значительно меньше, чем на фазе реализации. Вероятность неудачи проекта на фазе разработки высока, и по мере приближения к окончанию проекта риски проекта снижаются.
Возможность участников проекта воздействовать на проект на фазе разработки большая, на фазе реализации возможность изменений существенно понижается, и по мере приближения к завершению проекта возможность что бы то ни было изменять падает до нуля, а вероятная стоимость таких изменений несоизмеримо вырастает.

На основе принципиальной двухфазной структуры проектного цикла разрабатываются частные модели, соответствующие тем или иным видам и типам проектов.
Проектный менеджмент включает в себя разные виды деятельности. Принято выделять следующие виды деятельности, или подсистемы, менеджмента проекта:
· менеджмент содержания проекта - совокупность целей и результатов проекта, а также работ по их достижению. Содержание проекта представляют в виде иерархической структуры, примером которой может служить содержание любой книги. Менеджмент содержания проекта предполагает его определение, а также контроль выполнения. Так как большинство проектов осуществляется в очень динамичной обстановке, то содержание проекта приходится по ходу дела изменять.
· Менеджмент продолжительности выполнения работ представляет собой деятельность по управлению проектом, направленную на обеспечение достижения целей проекта в необходимые сроки. Проект отражается на временной шкале в виде совокупности связанных между собой работ. Работа является основным элементом длительности, временной продолжительности проекта. Работа — отдельная деятельность, направленная на достижение определенной цели (результата) и длящаяся определенный период времени. На фазе разработки проекта менеджмент продолжительности заключается в разработке иерархической структуры работ («дерево» работ), сетевых моделей и календарных графиков проекта.
· Менеджмент стоимости проекта направлен на определение необходимого финансового результата и его достижение. В зависимости от специфики проекта финансовый результат может представлять собой: — соблюдение установленного уровня расходов, отраженного в бюджете проекта; — достижение необходимого соотношения между доходами и расходами,ранее определенными в бюджете (или финансовом плане проекта).

· Менеджмент качества проекта представляет собой деятельность, направленную на достижение результатами проекта соответствия заявленным потребностям и ожиданиям. Обычно потребности формулируются с помощью характеристик на основе установленных критериев.
· Менеджмент персонала представляет собой деятельность, направленную на обеспечение проекта необходимым персоналом и его эффективное использование. Человеческие ресурсы — это особый и наиболее важный и сложный в менеджменте вид ресурсов.
· Менеджмент материально-технического обеспечения проекта представляет собой деятельность, направленную на обеспечение работ всеми необходимыми материальными ресурсами при соблюдении ранее запланированных сроков и качества.
· Менеджмент коммуникаций проекта направлен на обеспечение сбора, обработки и своевременного предоставления информации, необходимой участникам проекта для эффективного выполнения работ по проекту.
· Менеджмент рисков представляет собой деятельность, направленную на оптимизацию взаимодействий проекта с внешней средой в целях минимизации отклонений проекта от ранее поставленных целей. Риск — это потенциальная возможность наступления события, являющегося причиной или источником воздействия на проект, приводящего к отклонениям от ранее поставленных целей и принятых решений. Риск может таить в себе угрозу, но также и быть источником благоприятной возможности.
5.3. Самостоятельная работа по теме:
«Иерархия»

Вы сотрудник компании, производящей карты. В вашей компании жесткая иерархическая структура. Передавать карты можно строго по вертикали вверх или вниз. По горизонтали карты передавать нельзя. На руках должно быть не менее двух карт. Во время игры нельзя разговаривать вслух, можно лишь обмениваться записками.

[image: image26.png]B4 fowymenr1 - Microsoft Word

Gopua Cepenc  Tefua Ot Crpaeka Boeave sonpoc

@ @ | Jitrerve

Cp 1 Pwat





Вместе с преподавателем решите данную задачу. После проведения игры необходимо провести рефлексию, то есть выявить цель игры и возможные ошибки, допущенные участниками игры. Кроме того, постарайтесь выявить наиболее эффективный ход решения игры.
5.4. Итоговый контроль знаний:

- ответы на вопросы по теме занятия;

- решение тестовых заданий по теме;

- решение ситуационных задач
Вопросы по теме занятия.

1. Что такое проект, менеджмент проекта?

2. Перечислите основных участников проекта.

3. Что такое жизненный цикл проекта?

4. Перечислите основные стадии проекта.

5. Какие виды деятельности включает в себя менеджмент проекта?
Тестовые задания по теме без эталонов ответов.
1. ЦЕЛЕНАПРАВЛЕННОЕ, ЗАПЛАНИРОВАННОЕ СОЗДАНИЕ ИЛИ МОДЕРНИЗАЦИЯ ФИЗИЧЕСКИХ ОБЪЕКТОВ, ТЕХНОЛОГИЧЕСКИХ ПРОЦЕССОВ, ТЕХНИЧЕСКОЙ И ОРГАНИЗАЦИОННОЙ ДОКУМЕНТАЦИИ ДЛЯ НИХ, МАТЕРИАЛЬНЫХ, ФИНАНСОВЫХ, ТРУДОВЫХ И ИНЫХ РЕСУРСОВ, А ТАКЖЕ УПРАВЛЕНЧЕСКИХ РЕШЕНИЙ И МЕРОПРИЯТИЙ ПО ИХ ВЫПОЛНЕНИЮ ЭТО:

1) проект

2) инновация

3) бизнес план

4) менеджмент

5) модернизация

2. ПРОЦЕСС ПЕРЕХОДА ИЗ ИСХОДНОЕ СОСТОЯНИЕ В КОНЕЧНОЕ ЭТО:

1) концепция

2) прогресс

3) инновационный процесс

4) проект

5) деятельность

3. ИННОВАЦИОННЫЙ ПРОЕКТ – ЭТО…

1) совокупность принципов управления инновационной деятельностью

2) составная часть социально-экономической политики, направленная на развитие и стимулирование инновационной деятельности

3) проект, содержащий технико-экономическое, правовое и организационное обоснование конечной инновационной деятельности

4) процесс создания, освоения и использования инноваций

5) метод комплексного инновационного исследования объекта с целью развития его полезных функций 

4. ГРУППА ЭЛЕМЕНТОВ, ОРГАНИЗОВАННАЯ ТАКИМ ОБРАЗОМ, ЧТО ОНИ В СОСТОЯНИИ ВЗАИМОДЕЙСТВОВАТЬ КАК ЕДИНОЕ ЦЕЛОЕ ДЛЯ ДОСТИЖЕНИЯ ОПРЕДЕЛЕННЫХ ЦЕЛЕЙ ЭТО:

1) проект

2) система

3) замысел

4) стратегическое планирование

5) затраты

5.  БАЗОВЫЙ ДОКУМЕНТ, ОПРЕДЕЛЯЮЩИЙ ЦЕЛЕВЫЕ ПОКАЗАТЕЛИ И ОРГАНИЗАЦИОННЫЕ ПРИНЦИПЫ РЕАЛИЗАЦИИ ПРОЕКТА:

1) договор

2) устав

3) кодекс

4) памятка

5) контракт

Ситуационные задачи по теме без эталонов ответов.
Задача №1
Вы участник команды, работающий над проектом по оказанию медицинской услуги. 
1. Представьте общее описание целей и результатов данного проекта.

2. Выявите, сгруппируйте и опишите всех участников вашего проекта с указанием их обязанностей, прав и полномочий, а также возможностей воздействия на проект.

3. Разработайте модель жизненного цикла для выбранного проекта. 

Задача №2

Вы участник команды, работающий над проектом по созданию нового лекарственного препарата. 
1. Представьте общее описание целей и результатов данного проекта.

2. Выявите, сгруппируйте и опишите всех участников вашего проекта с указанием их обязанностей, прав и полномочий, а также возможностей воздействия на проект.

3. Разработайте модель жизненного цикла для выбранного проекта. 

6. Домашнее задание для уяснения темы занятия: учебно-методические разработки занятия и методические разработки для внеаудиторной работы №6.
7. Рекомендации по выполнению НИРС, в том числе список тем, предлагаемых кафедрой.

А. Многообразие подходов к управлению проектами в зависимости от типа проекта.
Б. Национальные и международные стандарты управления проектами.
В. Программное обеспечение для управления проектами. 

Г. Управление проектами: от планирования до оценки эффективности.

1. Занятие №7
Тема: «Интеллектуальная собственность.  Объекты интеллектуальной собственности. Объекты авторского права. Объекты смежных прав. Объекты патентного права. Средства индивидуализации. Права на секрет производства».  
2. Форма организации занятия: практическое занятие. 
3. Значение изучения темы (актуальность изучаемой проблемы): понимание правового аспекта инновационной деятельности крайне важно в инновационном менеджменте. Знание об объектах интеллектуальной собственности необходимы для выбора правильного ориентира в области инновационной деятельности. Изучение данных аспектов позволит заложить основы для дальнейшего эффективного изучения дисциплины и при разработке собственных инновационных проектов. Изучение данной темы позволит повысить уровень инновационной культуры студентов.
4. Цели обучения: 

- общая:

обучающийся должен владеть способностью и готовностью анализировать социально значимые проблемы и процессы, использовать на практике методы гуманитарных, естественнонаучных, медико-биологических и клинических наук в различных видах профессиональной и социальной деятельности (ОК-1); способностью и готовностью осуществлять свою деятельность с учетом принятых в обществе моральных и правовых норм, соблюдать правила врачебной этики, законы и нормативные правовые акты по работе с конфиденциальной информацией, сохранять врачебную тайну (ОК-8); способностью и готовностью понимать иерархию правления отраслью, структуру организации медицинской помощи населению и значение стоматологической службы в системе здравоохранения Российской Федерации, роль врача-стоматолога в охране здоровья граждан; нормативную правовую базу деятельности врача-стоматолога (ПК-44); способностью и готовностью изучать научно-медицинскую информацию, отечественный и зарубежный опыт по тематике исследования (ПК-50);
- учебная: 

обучающийся должен знать основные понятия инновационного менеджмента, основы законодательства РФ по охране интеллектуальной собственности; 

обучающийся должен формулировать основные понятия инновационного менеджмента, различать объекты интеллектуальной собственности; 

обучающийся должен владеть приёмами анализа нормативно правовых документов, навыками поиска информации по защите интеллектуальной собственности навыками поиска патентной информации в сети интернет.

5. План изучения темы:

5.1. Контроль исходного уровня знаний.
Тест на сайте дистанционного обучения cdo.krasgmu.ru
5.2. Основные понятия и положения темы (наглядные формы – таблицы, схемы, алгоритмы и др.).
Интеллектуальная собственность – творения человеческого разума: изобретения, литературные и художественные произведения, символику, названия и изображения, используемые в торговле. Интеллектуальная собственность подразделяется на две основные категории:

· Промышленная собственность: включает патенты на изобретения, товарные знаки, промышленные образцы и географические указания;
· Авторское право: включает литературные произведения, такие как романы, стихи и пьесы, фильмы, музыкальные произведения, художественные произведения, такие как рисунки, картины, фотографии, скульптуры и архитектурные сооружения. Смежные права включают права артистов-исполнителей на их исполнения, права производителей фонограмм и права вещательных организаций на их радио и телевизионные программы.
Права интеллектуальной собственности, как и другие права собственности, позволяют автору или владельцу патента, товарного знака или авторского права извлекать выгоду из своего произведения или творческого вклада. Эти права изложены в Статье 27 Всемирной декларации прав человека, которая закрепляет право на использование преимуществ охраны моральных и экономических интересов, проистекающих из авторства на любое научное, литературное или художественное произведение. Важное значение интеллектуальной собственности было впервые признано в Парижской конвенции по охране промышленной собственности в 1883 г. И в Бернской конвенции по охране литературных и художественных произведений в 1886 г. Администрацию обоих договоров осуществляет Всемирная организация интеллектуальной собственности (ВОИС).
Патент представляет собой исключительное право, предоставленное на изобретение, которое может быть продуктом или способом, позволяющим сделать что-либо по-новому или предлагающим новое техническое решение задачи. Патент предоставляет своему владельцу охрану на изобретение. Охрана предоставляется на ограниченный срок, как правило, составляющий 20 лет.
Патентная охрана означает, что изобретение не может быть изготовлено, использовано, распространено или продано в коммерческих масштабах без согласия патентовладельца. Эти патентные права обычно защищаются в суде, который, в большинстве систем, обладает правом на пресечение нарушений патентных прав. И наоборот, после успешного оспаривания третьей стороной суд также может объявить патент недействительным. 

Патентовладелец имеет право принимать решение о том, кто может – или не может – использовать запатентованное изобретение в течение срока охраны изобретения. Патентовладелец может давать разрешение или выдавать лицензию другим лицам на использование изобретения на взаимно согласованных условиях. Владелец может также продать право на изобретение какому-либо лицу, которое затем становится новым владельцем этого патента. По истечении срока действия патента, охрана заканчивается и изобретение переходит в область общественного достояния, то есть владелец больше не обладает исключительными правами на изобретение, которое становится открытым для коммерческого использования другими лицами. 

Получение патента. Первым шагом на пути к получению патента является подача патентной заявки. Как правило, патентная заявка содержит название изобретения, а также указание технической области, к которой оно относится; оно должно включать предпосылки и описание изобретения, изложенные ясным языком и достаточно подробно, чтобы лицо, имеющее средние знания в данной области, могло использовать или воспроизвести изобретение. Описания, как правило, сопровождаются такими визуальными материалами, как чертежи, схемы или диаграммы, помогающими лучше раскрыть сущность изобретения. Заявка также содержит различные «притязания», то есть информацию, которая определяет объем охраны, предоставляемый патентом 

Патент выдает национальное патентное ведомство или региональное ведомство, которое выполняет работу в интересах ряда стран, как например, Европейское патентное ведомство (ЕПВ) и Африканская организация интеллектуальной собственности (АОИС). В рамках таких региональных систем заявитель испрашивает охрану на изобретение в одной или нескольких странах, и каждая страна принимает решение о предоставлении или отказе в предоставлении охраны на своей территории. Договор о патентной кооперации (РСТ), административные функции которого выполняет ВОИС, обеспечивает возможность подачи одной международной патентной заявки, которая имеет такое же действие, что и подача национальной заявки в каждой из указанных стран. Заявитель, испрашивающий охрану, может подать одну заявку и испрашивать охрану в тех странах – участницах Договора, в которых он желает ее получить. 

Виды изобретений, на которые предоставляется патентная охрана. Как правило, для получения патентной охраны изобретение должно удовлетворять следующим требованиям: оно должно быть практически применимым; оно должно иметь элемент новизны, то есть определенное новое свойство, которое неизвестно среди существующих знаний в данной технической области; такие существующие знания называются «известный уровень техники». Изобретение должно иметь изобретательский уровень, который не может быть выведен лицом, обладающим средними знаниями в данной технической области. В заключение, объект изобретения должен быть «патентуемым» согласно законодательству. Во многих странах научные теории и математические методы, сорта растений или породы животных, открытие природных веществ, методы выполнения хозяйственных операций или методы медицинского лечения (но не сами медицинские продукты), как правило, не патентуются.

Товарный знак – отличительное обозначение, идентифицирующее определенные товары или услуги, производимые или предоставляемые конкретным лицом или предприятием. Происхождение товарного знака восходит к далекому прошлому, когда ремесленники воспроизводили свои подписи или «знаки» на созданных ими художественных либо утилитарных изделиях. С течением времени эти знаки постепенно оформились в современную систему охраны и регистрации товарных знаков. Система помогает потребителям идентифицировать и приобретать изделия или услуги, происхождение и качество которых, удостоверенные отличительным товарным знаком, наилучшим образом отвечают их потребностям. 
Товарный знак предоставляет владельцу знака охрану в виде исключительного права на пользование знаком для идентификации его товаров и услуг среди прочих или на предоставление такого права другому лицу в обмен на вознаграждение. Срок охраны может варьироваться, однако после истечения первоначально установленного срока охраны при условии уплаты дополнительных пошлин срок охраны товарного знака может продлеваться на неопределенный период. Защиту охраняемых товарных знаков осуществляют суды, и в большинстве стран они правомочны принимать меры по пресечению нарушений прав на товарные знаки. В более широком смысле, использование товарных знаков способствует развитию инициативы и предпринимательства во всем мире, принося их владельцам признание и материальную выгоду. Охрана товарных знаков также препятствует попыткам осуществлять недобросовестную конкуренцию, в частности, использованию сходных до степени смешения или поддельных товарных знаков с целью сбыта товаров и услуг более низкого качества или не соответствующих оригинальному знаку по другим показателям. Система позволяет предприимчивым и талантливым людям производить и сбывать товары и услуги на наиболее справедливых условиях, что способствует развитию международной торговли.
В качестве товарного знака можно зарегистрировать всё, что угодно. Товарный знак может состоять из одного слова, буквы или цифры, либо любого их сочетания. Он может состоять из рисунков, символов, трехмерных обозначений, реализуемых, например, в форме и упаковке изделий, слышимых звуковых сигналов, таких как музыка или звуки человеческого голоса, запахов или цвета, используемых в качестве отличительных признаков. Кроме знаков, идентифицирующих коммерческое происхождение изделия или услуги, существует несколько дополнительных категорий товарных знаков. Владельцами коллективных знаков могут быть ассоциации, члены которых путем их использования ставят знак равенства между собой и установленными ассоциацией требованиями качества и другими требованиями. Примером таких ассоциаций являются ассоциации бухгалтеров, инженеров или архитекторов. Сертификационные знаки присваиваются за соответствие установленным стандартам, однако сфера их применения не ограничена тем или иным профессиональным обществом. Они могут присваиваться любому лицу, способному доказать, что его изделия соответствуют определенным установленным стандартам. В качестве примера сертификационного знака можно привести знак «ISO 9000», применяемый для стандартов качества. 

Регистрация товарных знаков. Вначале в соответствующее национальное или региональное ведомство подается заявка на регистрацию товарного знака. Заявка должна содержать четкое изображение знака, регистрация которого испрашивается, включая четкое воспроизведение цвета, формы или трехмерных элементов. В заявке также необходимо указать перечень товаров или услуг, для которых испрашивается охрана знака. Для получения охраны в качестве товарного или иного знака сам знак должен удовлетворять определенным условиям. Он должен обладать различительной функцией, с тем чтобы потребители могли узнавать его как присущий определенной продукции и одновременно не спутать его с другими товарными знаками, идентифицирующими другие продукты. Товарный знак не должен нести ложной или вводящей в заблуждение информации, он также не должен противоречить общественному порядку или морали. Кроме того, испрашиваемые права не могут полностью или частично совпадать с правами, уже предоставленными владельцу другого товарного знака. Это устанавливается путем поиска и экспертизы, проводимых национальным ведомством, либо путем рассмотрения возражения третьих лиц, претендующих на такие же или аналогичные права. 

Почти все страны мира проводят регистрацию и предоставляют охрану на товарные знаки. В каждом национальном или региональном ведомстве имеется реестр товарных знаков, в котором содержится исчерпывающая информация о заявках на все регистрации и продления, что облегчает проведение экспертизы и поиска, а также действия третьих лиц в плане возможных возражений. Однако, действие такой регистрации ограничивается территорией страны, в которой она осуществлена (а в случае региональной регистрации – территориями соответствующих стран). Для того, чтобы избежать необходимость регистрации в каждом национальном или региональном ведомстве, ВОИС выполняет административные функции системы международной регистрации знаков. Эта система регулируется двумя договорами: Мадридским соглашением о международной регистрации знаков и Мадридским протоколом. Лицо, имеющее связь (т.е. гражданство, место постоянного проживания или действительное и нефиктивное коммерческое предприятие) с одной из стран – участниц одного или обоих упомянутых договоров, на основании подачи заявки либо регистрации в национальном ведомстве этой страны может получить международную регистрацию, признаваемую действительной в некоторых или во всех других странах Мадридского союза. 

Промышленный образец –  художественное оформление или эстетический компонент изделия. Промышленный образец может содержать рельефные элементы, такие как форма либо поверхность или элементы в пределах одной плоскости, например (повторяющийся) рисунок, линии или цветовое оформление. Промышленные образцы присутствуют в широком ассортименте промышленных изделий и произведений ремесленного творчества – от приборов и медицинского оборудования до часов, ювелирных изделий и других предметов роскоши; от кухонной утвари и бытовых злектроприборов до транспортных средств и архитектурных объектов, от рисунков на ткани до предметов досуга. Для обеспечения охраны в соответствии с национальным законодательством большинства стран, промышленный образец должен быть новым или оригинальным и не должен обладать полезной функцией. Это означает, что промышленный образец главным образом имеет эстетическую природу и не предполагает охрану каких-либо технических особенностей того изделия, частью которого он является.
За счет использования промышленных образцов изделие приобретает внешнюю и потребительскую привлекательность; в результате возрастает коммерческая стоимость изделия и вероятность его реализации на рынке сбыта. Если промышленный образец охраняется, владелец – физическое или юридическое лицо, зарегистрировавшее образец, обеспечивает себе исключительное право на защиту от несанкционированного копирования или имитации образца третьими лицами. Это способствует получению справедливой прибыли на вложенный капитал. Эффективная система охраны также приносит пользу потребителю и обществу в целом, обеспечивая добросовестную конкуренцию и соблюдение правил добросовестной торговли, а также способствуя развитию художественного творчества и привлекая внимание потребителя к наиболее совершенным в эстетическом отношении изделиям. Охрана промышленных образцов способствует экономическому развитию, активизируя художественное творчество в промышленности и производстве, а также в традиционных сферах искусства и художественных промыслах. А это способствует оживлению коммерческой деятельности и экспорту национальной продукции. Создать промышленные образцы и обеспечить их охрану относительно недорого и просто. Создание образцов под силу малым и средним предприятиям, а также отдельным художникам и ремесленникам как в промышленно развитых, так и в развивающихся странах.
В большинстве стран для предоставления охраны в соответствии с законодательством о промышленных образцах промышленный образец необходимо зарегистрировать. Обычно в соответствии с требованиями при регистрации образец должен обладать «новизной» или «оригинальностью». В разных странах этим терминам даются различные определения, и каждая страна может установить свой порядок регистрации. В общем случае «новый» означает, что насколько известно, аналогичный либо подобный образец до этого не существовал. При регистрации промышленного образца выдается свидетельство о регистрации. Срок охраны обычно составляет пять лет и может продлеваться на последующие сроки, в большинстве случаев до 15 лет. В зависимости от конкретного национального законодательства и от самого образца, промышленный образец может стать объектом охраны как произведение прикладного искусства в соответствии с законодательством по авторскому праву. В некоторых странах охрана одного и того же объекта может осуществляться параллельно: как промышленного образца и как произведения искусства. В других странах авторское право и охрана промышленных образцов взаимно исключают друг друга: если владелец выбирает один вариант охраны, он не может одновременно воспользоваться другим. В определенных обстоятельствах можно обеспечить охрану промышленного образца в соответствии с законодательством о недобросовестной конкуренции, хотя при этом условия охраны, гарантированные права и средства правовой защиты могут быть совершенно иными. 

Обычно охрана промышленного образца ограничивается территорией страны, в которой предоставлена охрана. В рамках Гаагского соглашения о международном депонировании промышленных образцов, административные функции которого выполняет ВОИС, предлагается новый порядок международной регистрации. Заявитель может подать заявку на одну международную регистрацию либо в ВОИС, либо в национальном ведомстве страны – участницы Соглашения. Затем образцу предоставляется охрана в тех странах – участницах Соглашения, в которых владелец желает ее получить. 

Географическое указание – это обозначение, используемое на товарах, которые имеют особое географическое происхождение и обладают свойствами или репутацией, присущими этому месту происхождения. В более общем плане географическое указание состоит из названия места происхождения товаров. Типичным примером могут являться сельскохозяйственные продукты, свойства которых обусловлены местом, где они произведены, и обусловлены такими особыми местными географическими факторами, как климат и почва. Функционирование обозначения в качестве географического указания определяется национальным законодательством и восприятием потребителей. Географические указания могут использоваться в связи с широким разнообразием сельскохозяйственной продукции, как например, «Tuscany» применительно к оливковому маслу, произведенному в особом районе Италии, или «Roquefort» в отношении сыра, произведенного во Франции. 
Использование географических указаний не ограничено сельскохозяйственными продуктами. Они могут также подчеркивать особые свойства продукта, которые являются результатом человеческих факторов, присущих месту происхождения этих продуктов, в частности таких, как особые навыки и традиции изготовления. Таким местом происхождения может быть поселок или город, регион или страна. Примером последней может служить указание «Switzerland» («Швейцария») или «Swiss» («швейцарский»), которое во многих странах воспринимается как географическое указание товаров, изготовленных в Швейцарии, и в частности, в отношении часов. 

Наименование места происхождения товаров – это особый вид географического указания, используемого для обозначения товара, особые свойства которого исключительно или главным образом определяются характерными для данного географического объекта природными условиями, в которых производятся такие товары. Концепция географического указания является более широкой, чем наименование места происхождения. Примерами наименований места происхождения, которые охраняются в государствах-участниках Лиссабонского соглашения об охране наименований мест происхождения и их международной регистрации, являются «Bordeaux» («Бордо») в отношении вина, произведенного в местности Бордо, Франция, «Havana» («Гавана») в отношении 15 табака, выращиваемого в районе Гаваны, Куба, или «Tequila» («Текила») в отношении спиртных напитков, изготовленных в определенных областях Мексики 

Географические указания рассматриваются потребителями как показатель происхождения и качества товаров. Многие из них приобрели ценную репутацию, которая при отсутствии надлежащей охраны может быть искажена нечестными коммерческими дельцами. Ложное использование географических указаний лицами, не имеющими разрешения на такое использование, например, «Darjeeling» («Даржилинг») в отношении чая, который не выращивается на чайных плантациях Даржилинга, наносит ущерб потребителю и законным производителям такого чая. Потребители являются обманутыми и введенными в заблуждение в том смысле, что они покупают якобы настоящий продукт, обладающий особыми качествами и свойствами, в то время как фактически они приобретают не представляющую никакой ценности имитацию. Законным производителям наносится ущерб, поскольку у них отнимают ценный бизнес и вредят установившейся репутации их продукции. 

Географическое указание информирует потребителей, что товар произведен в определенном месте и имеет особые свойства, которые определяются местом его изготовления, оно может использоваться всеми производителями, которые в обозначенном географическим указанием месте производят товары, обладающие характерными свойствами в отличие от товарного знака, который предоставляет владельцу право запрещать его использование другими лицами.

Географические указания охраняются в соответствии с национальным законодательством и согласно широкому спектру концепций, в частности, таких как законодательство по борьбе с недобросовестной конкуренцией, законодательство по охране интересов потребителей, законодательство по охране сертификационных знаков или специальные законы по охране географических указаний или наименований места происхождения. По существу, лица, не имеющие надлежащего разрешения, не могут использовать географические указания, если такое использование может ввести публику в заблуждение в отношении действительного происхождения товаров. Применимые санкции варьируются от судебных запретов, предотвращающих неразрешенное использование, до возмещения убытков и штрафов или, в случае серьезных нарушений, тюремного заключения. 

Авторское право – это свод законов, предоставляющих авторам, художникам и другим творческим работникам охрану на созданные ими литературные и художественные произведения, которые обычно называют «произведения». С областью авторского права тесно связана область «смежных прав», которая предоставляет права, схожие или идентичные авторскому праву, хотя иногда и более ограниченные по объему и сроку действия. Бенефициарами смежных прав являются: 
· исполнители (в частности, актеры и музыканты) на свои исполнения; 
· производители звукозаписей (например, записей на кассетах и компакт-дисках) на свои записи; 
· и вещательные организации на свои радио и телевизионные программы. 
Охрана авторским правом включает следующие произведения, но не ограничена ими: романы, новеллы, пьесы, справочная литература, газеты, компьютерные программы, базы данных, фильмы, музыкальные сочинения, хореографические произведения, картины, гравюры, фотографии, скульптуры, архитектурные сооружения, реклама, карты и технические чертежи. 

В соответствии с законодательством по авторскому праву авторы произведений, охраняемых авторским правом, а также их наследники и правопреемники (которых обычно называют «владельцы прав») имеют определенные основные права. Они обладают исключительным правом на использование или предоставление другим лицам разрешения на использование произведения на согласованных условиях. Владелец (владельцы) прав на произведение могут запрещать или разрешать: 
· воспроизводить его в любых формах, включая изготовление печатных экземпляров и звукозаписей; 
· исполнять его перед публикой и сообщать для всеобщего сведения; передавать его через средства трансляции; 
· осуществлять его перевод на другие языки; 
· и осуществлять его адаптацию, в частности писать на основе романа сценарий для фильма. 
Аналогичные права предоставляются согласно смежным правам, в частности среди прочих право на фиксацию (запись) и воспроизведение. 
Многие виды произведений, охраняемых согласно законодательству по авторскому праву и смежным правам, для их успешного распространения (например, публикаций, звукозаписей и фильмов) требуют массового тиражирования, доведения до всеобщего сведения и финансовых инвестиций. Поэтому авторы часто передают права на свои произведения компаниям, которые способны лучше справиться с рекламой и сбытом этих произведений в обмен на компенсацию в виде выплат и/или роялти (авторских гонораров) (компенсация основывается на проценте доходов, вырученных от продажи конкретного произведения). 
В рамках авторского права – как предусмотрено в соответствующих договорах ВОИС – имущественные права имеют срок действия, который начинается со времени создания или фиксации произведения и заканчивается не менее чем через 50 лет после смерти автора. Национальное законодательство может устанавливать более продолжительный срок охраны. Этот срок охраны позволяет авторам, а также их наследникам и правопреемникам в течение разумного периода времени получать финансовую выгоду. Смежные права охраняются в течение более коротких сроков, которые как правило составляют 50 лет с даты, на которую имело место исполнение, запись или передача произведения. Авторское право и охрана прав исполнителей также включают личные неимущественные права, на основе которых они имеют право требовать признания их авторства на произведение, а также возражать против искажения или извращения содержания их произведений, которые могут нанести ущерб репутации автора. 
Права, предоставляемые согласно законодательству по авторскому праву и смежным правам, могут защищаться владельцами прав посредством разнообразных методов и в различных органах, включая возбуждение гражданских исков, применение административных мер защиты прав и уголовных санкций. Для защиты прав также применяются судебные запреты, постановления об уничтожении нарушающих изделий, постановления о проведении инспекции и пр. 

Охрана авторского права и смежных прав является важнейшим компонентом содействия творческой и инновационной деятельности человека. Стимулируя авторов, художников и творческих работников в виде признания и справедливых экономических выгод, такая охрана активизирует их деятельность и творческий потенциал и зачастую улучшает результаты творчества. Аналогичным образом, путем обеспечения существования и защиты прав предприятия и компании могут с большей надежностью вкладывать средства в создание, развитие и глобальное распространение произведений; в свою очередь, это помогает улучшить доступ и повысить духовное наслаждение, получаемое от культуры, знаний и развлечений во всем мире, а также стимулировать экономическое и социальное развитие. 

За последние несколько десятилетий область авторского права и смежных прав значительно расширилась за счет небывалого прогресса техники, который в свою очередь привел к появлению новых способов распространения произведений такими глобальными средствами связи, как спутниковое вещание, компакт-диски и цифровые видеодиски. Новейшим техническим достижением является распространение произведений через сеть Интернет, что ставит перед авторским правом и смежными правами новые проблемы применительно к этому новому глобальному носителю информации. ВОИС самым активным образом участвует в проходящих международных обсуждениях, направленных на разработку новых норм авторско-правовой охраны в киберпространстве. В этой связи Организация осуществляет администрацию Договора ВОИС по авторскому праву (ДАП) и Договора ВОИС по исполнениям и фонограммам (ДИФ), которые часто называют «договорами в области Интернета». Эти договоры в области Интернета уточнили международные нормы, направленные на предотвращение неразрешенного доступа и использования творческих произведений в сети Интернет. 

Охрана авторского права и смежных прав предоставляется автоматически без необходимости регистрации и выполнения других формальностей. Однако, многие страны предусматривают в национальных системах добровольную регистрацию или депонирование произведений; эти системы, например, облегчают решение вопросов в связи с возникновением споров о владельце или авторе произведения, финансовыми сделками, продажей, уступкой или передачей прав. Многие авторы и исполнители не имеют возможности и средств для контроля за юридической и административной защитой авторского права и смежных прав, в особенности учитывая все более расширяющееся во всем мире использование литературных, музыкальных и исполнительских прав. В результате этого в большинстве стран все острее ощущается необходимость создания и укрепления организаций или «обществ» коллективного управления правами. Эти общества могут предоставить своим членам возможность пользоваться специальными административными и юридическими знаниями организации и эффективно обеспечить, например, сбор, управление и распределение роялти (авторских гонораров), полученных за счет национального и международного использования произведений или исполнений членов общества. Иногда некоторые права производителей звукозаписей и вещательных организаций также управляются на коллективной основе. 

5.3. Самостоятельная работа по теме:
«Интеллектуальная собственность»
Зайдите на сайт Федеральной службы по интеллектуальной собственности (Роспатент) по адресу http://www1.fips.ru/.

Кликните ссылку «Изобретения и полезные модели» справа.

В разделе Помощь и информация выберите ссылку «Для новичков»

Далее перейдите по ссылке «Что такое интеллектуальная собственность»

Откройте брошюру «Что такое интеллектуальная собственность»

1. Письменно в тетради ответьте на вопросы, выделенные жирным шрифтом, с остальными вопросами просто ознакомьтесь. 
а. Что такое интеллектуальная собственность?
б. Перечислите виды интеллектуальной собственности.
1. Каковы доводы в пользу содействия развитию и охране интеллектуальной собственности.

2. Какие преимущества дают права интеллектуальной собственности простому человеку

в. Что такое патент?
1. Какими правами обладает патентовладелец?

2. Почему необходимы патенты?

3. Какую роль играют патенты в повседневной жизни?

4. Как осуществляется выдача патента?

5. На какие виды изобретений предоставляется охрана?

6. Какие организации выдают патенты?

г. Что такое товарный знак?
1. Какова функция товарного знака?

2. Какие товарные знаки можно регистрировать?

3. Каков порядок регистрации товарных знаков?

4. На какой территории действует охрана товарных знаков?

д. Что такое промышленный образец?
1. Какова цель охраны промышленных образцов?

2. Как может осуществляться охрана промышленных образцов?

е. Что такое географическое указание?
ж. Что такое наименование места происхождения?
1. Почему географические указания нуждаются в охране?

2. Как географические указания охраняются на международном уровне?

з. Что такое авторское право?
и. Что такое смежные права?
1. Какие преимущества обеспечивает охрана авторского права и смежных прав?

2. Каким образом авторское право и смежные права учитывают технические достижения?

3. Что представляет собой Всемирная организация интеллектуальной собственности (ВОИС)?

4. Как ВОИС содействует охране интеллектуальной собственности?

к. Что такое программы для ЭВМ и базы данных?
л. Что такое ноу-хау? 
2. Заполните таблицу
	Объекты интеллектуальной собственности
	Пример

	Объекты авторского права: 
	 

	литературные произведения
	 

	музыкальные произведения
	 

	художественные произведения
	 

	программы для ЭВМ
	 

	базы данных
	 

	Объекты патентного права:
	 

	изобретение
	 

	полезная модель
	 

	промышленный образец
	 

	селекционное достижение
	 

	Средства индивидуализации:
	 

	товарные знаки (словесные)
	 

	товарные знаки (изобразительные)
	 

	товарные знаки (комбинированные)
	 

	товарные знаки (именные)
	 

	товарные знаки (девизы)
	 

	фирменное наименование
	 

	наименование места происхождения товара
	 

	Ноу-хау
	 


5.4. Итоговый контроль знаний:

- ответы на вопросы по теме занятия;

- решение тестовых заданий по теме;

- решение ситуационных задач.

Вопросы по теме занятия.

1. Что такое интеллектуальная собственность?

2.  Перечислите объекты интеллектуальной собственности. 

3. Что такое патент? 

4. Что такое изобретение? 

5. Что такое товарный знак? 

6. Что такое промышленный образец? 

7. Что представляет собой авторское право и смежные права?

Тестовые задания по теме без эталонов ответов.
1. ОБОЗНАЧЕНИЯ, СЛУЖАЩИЕ ДЛЯ ИНДИВИДУАЛИЗАЦИИ ТОВАРОВ, ВЫПОЛНЯЕМЫХ РАБОТ ИЛИ ОКАЗЫВАЕМЫХ УСЛУГ ЮРИДИЧЕСКИХ ЛИЦ ИЛИ ИНДИВИДУАЛЬНЫХ ПРЕДПРИНИМАТЕЛЕЙ ЭТО

1) ноу-хау

2) товарный знак

3) патент

4) промышленный образец

5) модель

2. К ОБЪЕКТАМ ИНТЕЛЛЕКТУАЛЬНОЙ СОБСТВЕННОСТИ ОТНОСИТСЯ:

1) поэма

2) закон

3) дерево

4) деньги

5) вода

3. ОБЪЕКТЫ ИНТЕЛЛЕКТУАЛЬНОЙ СОБСТВЕННОСТИ ЭТО: 

1) результат деятельности человека

2) результат творческой (интеллектуальной) деятельности человека

3) результат логической деятельности человека

4) результат регулярной деятельности человека

5) результат инновационной деятельности человека

4. ПРИОБРЕТЕНИЕ ИСКЛЮЧИТЕЛЬНОГО ПРАВА НА СОВЕРШЕННО НОВЫЙ ПРОДУКТ ИЛИ ПРОЦЕСС – ЭТО…

1) лицензия

2) патент

3) лизинг

4) франчайзинг

5) бренд

5. ХУДОЖЕСТВЕННО-КОНСТРУКТОРСКОЕ РЕШЕНИЕ ИЗДЕЛИЯ ПРОМЫШЛЕННОГО ИЛИ КУСТАРНО-РЕМЕСЛЕННОГО ПРОИЗВОДСТВА, ОПРЕДЕЛЯЮЩЕЕ ЕГО ВНЕШНИЙ ВИД – ЭТО:

1) Инновация

2) Изобретение

3) Полезная модель

4) Промышленный образец

5) Ноу-хау

Ситуационные задачи по теме без эталонов ответов.

Задача №1
Для индивидуализации товаров, выполняемых работ или оказываемых юридических услуг производитель имеет право маркировать их специальными обозначениями, именуемыми товарными знаками. Товарные знаки отнесены к объектам интеллектуальной собственности не как результат интеллектуальной деятельности, но как так называемые средства индивидуализации, приравненные к результатам интеллектуальной деятельности с учетом особенностей возникновения и охраны прав на них. 

1. Какие товарные знаки вам известны?

2. Заполните таблицу примерами известных товарных знаков. При описании товарного знака следует оценить его перспективность на рынке, известность, эффективность продвижения владельцем. 

	Тип товарного знака
	Описание товарного знака
	Владелец товарного знака
	Сильные стороны
	Слабые стороны

	
	
	
	
	


Задача №2

Ознакомьтесь с данным методическим указанием.

1. Выберите любые 5 предметов, вещей – объектов материального мира, которые вас окружают.
2. Опишите каждый из объектов в объеме достаточном для его идентификации. Можно использовать рисунки, фотографии, компьютерную графику. Для каждого из объектов перечислите различные объекты интеллектуальной собственности, которые использованы при его изготовлении в целом или его частей, либо представлены в (на) этом объекте.

Составьте отчет, пользуясь нижеследующим примером.
6. Домашнее задание для уяснения темы занятия: учебно-методические разработки.
7. Рекомендации по выполнению НИРС, в том числе список тем, предлагаемых кафедрой.

А. Формы свободного использования произведения.
Б. Правопреемники и наследники как субъекты авторского права.

В. Коммерциализация интеллектуальной собственности.
1. Занятие №8

Тема: «Маркетинг инноваций.  Исследование, сегментация рынка. Основные факторы сегментации. Побудительные факторы маркетинга».
2. Форма организации занятия: практическое занятие.
3. Значение изучения темы (актуальность изучаемой темы): важнейший этап инновационного процесса заключается в выведении инновационной продукции на рынок, нахождении своего клиента. Изучение данной темы позволит заложить умение выявлять клиентский сегмент социального инновационного проекта, а также понимание потребностей клиента (то есть выработка такой способности, как клиентоориентированность).
4. Цели обучения:

- общая:

обучающийся должен владеть способностью и готовностью анализировать социально значимые проблемы и процессы, использовать на практике методы гуманитарных, естественнонаучных, медико-биологических и клинических наук в различных видах профессиональной и социальной деятельности (ОК-1); способностью и готовностью к участию в организации работ по практическому использованию и внедрению результатов исследований (ПК-52);
- учебная;

обучающийся должен знать способы выведения инновационной продукции на рынок; 

обучающийся должен уметь представлять инновационный проект перед инвестором; выявлять сегменты рынка стоматологических услуг;

обучающийся должен владеть культурой управления инновациями и инновационным процессом; умением разрабатывать инновационный проект в медицинской сфере и докладывать результаты проделанной работы перед инвестором.
5. План изучения темы:

5.1. Контроль исходного уровня знаний.
Тест на сайте дистанционного обучения cdo.krasgmu.ru
5.2. Основные понятия и положения темы (наглядные формы – таблицы, схемы, алгоритмы и др.).
Маркетинг – совокупность всех видов предпринимательской деятельности, обеспечивающей продвижение товаров и услуг от производителей к потребителям, а также изучение положения, предпочтений и установок потребителей и систематическое использование этой информации для создания новых потребительских товаров и услуг.
Клиенториентированность сегодня не просто дань моде. Ценовой фактор при выборе товара или услуги стоит на 6-7 месте. Практически это означает, что компании забывают о других интересах клиента и недополучают большие суммы потенциальной прибыли.

В основном, как складывается на практике, компании работают на удержание тех клиентов, которые дают наибольший оборот и прибыль. Следует признать, что такой подход имеет мало общего с управлением, сводится к констатации фактов и не предполагает планирования. 

Поэтому необходима система, которая позволит перейти к выявлению и развитию ключевых клиентов. Цель маркетинга партнерских отношений — не рост доли рынка, а рост доли в бизнесе ключевых клиентов в целях обеспечения роста и стабильности компании.
При формировании каналов продаж зачастую совершаются ошибки, которые в последующем не позволяют достигать поставленных целей. Некоторые из них:
· игнорирование мотивов и места совершения покупок потребителями; 

· уверенность в том, что каналы будут меняться ради Вашего предложения; 

· неразборчивость в выборе дистрибьюторов (дилеров); 

· отсутствие предварительного расчета для выбора каналов; 

· отсутствие бюджетирования и контроля затрат по каналом сбыта; 

· нежелание отказаться от традиционных нерентабельных каналов сбыта; 

· разрабатывается только один канал продаж, ограниченное проникновение на рынок; 

· не решаются конфликты в каналах сбыта (избегаются, замалчиваются); 

· не устанавливаются и не поддерживаются стратегически важные деловые отношения; 

· не ведется подробная база данных (карты клиентов) с целью наличия полной информации. 

Для того чтобы учесть все приведенные моменты, в первую очередь, необходимо сегментировать рынок и выявить целевые сегменты.
Сегментирование рынка — один из основных элементов современного маркетинга. В данном процессе на первое место ставится покупатель, который открывает путь к более эффективным, прицельным маркетинговым программам, а также определяет ключевые характеристики, на которые затем опирается производитель при производстве и продвижении нового товара. В этом и состоит суть сегментирования рынка: определяются подгруппы покупателей со схожими потребностями, некоторые из этих групп выбираются для дальнейшей работы и им предлагаются тщательно проработанные сбытовые и маркетинговые программы, которые подчеркивают отличительный имидж продукта или позиционирование торговой марки.

Сегментация потребителей (рынка) – метод изучения неоднородности потребителей на данном рынке, разбиение потребителей на группы (сегменты рынка).
Сегмент рынка — это группа потребителей, обладающих сходными характеристиками, покупательским поведением и одинаковыми реакциями на маркетинговые стимулы (например, на рекламу).
В качестве объектов сегментации могут выступать как потребители, так и товары (продукты). Чаще всего сегментации подвергаются именно потребители. В зависимости от назначения товара (услуги) в качестве объектов сегментации могут рассматриваться и предприятия.
Сегментация рынка любого товара представляет многомерное (то есть по самым разным характеристикам) деление всех потенциальных потребителей этого рынка на достаточно большие группы таким образом, что каждая из них предъявляет особые, существенно отличные от других требования к данному товару или услуге.

Сегментация и последующий правильный выбор нужных сегментов дают нам рациональную основу для оценки конкурентоспособности идеи инновационного проекта, так как поставленная задача становится четко ориентированной на конкретную потребительскую группу.

Переход от массового маркетинга к сегментации рынка становится все более популярным, так как посредством сегментирования удается выделить и удовлетворить требования клиента или потребителя. Глубокое проникновение на сегмент за счет концентрации усилий позволяет компаниям увеличивать свою долю рынка, отобрав часть оборота у конкурентов.

Весь процесс начинается с группировки всех клиентов (потребителей), которые предъявляют схожие требования к продукту.

Процесс сегментирования состоит из трех основных этапов.

1.
Выбор переменных сегментирования рынка. 

2.
Составление профилей сегментов. 

3.
Выделение целевых сегментов. 

Наиболее распространенными критериями сегментации являются:

•
емкость сегмента, по которой определяется число потенциальных потребителей и, соответственно, необходимые производственные мощности; 

•
каналы распространения и сбыта продукции, позволяющие решить вопросы о формировании сети сбыта; 

•
устойчивость рынка, позволяющая сделать выбор о целесообразности загрузки мощностей предприятия; 

•
прибыльность, показывающая уровень рентабельности предприятия на данном сегменте рынка; 

•
совместимость сегмента рынка с рынком основных конкурентов, позволяющая оценить силу или слабость конкурентов и принять решение о целесообразности и готовности внесения дополнительных затрат при ориентации на таком сегменте; 

•
оценка опыта работы конкретного персонала предприятия (инженерного, производственного или сбытового) на выбранном сегменте рынка и принятие соответствующих мер; 

•
защищенность выбранного сегмента от конкуренции. 

На первом этапе микросегментации маркетологам необходимо точно определить параметры сегментации потребителей. К основным параметрам сегментации можно отнести тип сегментации, выбор критериев сегментации, метод сегментации.

Типы сегментации. Выделяют поверхностную (первичную) и вторичную сегментацию. При поверхностной сегментации предварительно не проводятся специальные маркетинговые исследования, а используются результаты прошлых исследований, а также практический опыт компании.
Поверхностная сегментация оправдана в том случае, если предприятие хорошо знает рынок того или иного продукта, если прошлые маркетинговые исследования и накопленный практический опыт позволяют выделить ключевые рыночные переменные, которые можно использовать в качестве критериев сегментации.
Вторичная сегментация проводится, как правило, при разработке концепции нового продукта, когда изначально не известны переменные, которые могут быть использованы в качестве критериев в сегментации потребителей. Вторичная сегментация выполняется на базе специально проведенного в этих целях исследования потребителей. Такое исследование, как правило, проводится в несколько этапов.

На первом этапе (как правило, это качественное или кабинетное исследование) изучаются особенности поведения потребителей на данном рынке.

•
Почему кто-то из потребителей покупает данный продукт, а кто-то нет? 

•
С чем связан отказ от потребления продукта? 

•
Почему одни потребители покупают данный продукт чаще, а другие — реже? 

•
Какие потребности удовлетворяют с помощью данного продукта? и др. 

На базе результатов этого исследования маркетологи вырабатывают рабочие гипотезы о значимых рыночных переменных, которые можно рассматривать в качестве критериев сегментации (например, стиль жизни домохозяйства).

На втором этапе такого исследования проводится опрос с целью получения количественной информации о потребителях. Потребителям задают вопросы, связанные с отобранными критериями сегментации. В нашем случае потребителям задают вопрос (или вопросы), которые позволяют соотнести домохозяйство, которое представляет респондент, к тому или иному стилю жизни. Затем по результатам исследования определяют по каждому сегменту домохозяйств, соответствующему определенному стилю жизни — величину этого сегмента, географическую представленность, демографические, социально-экономические характеристики.

Следующий очень важный параметр сегментации — критерии сегментации. К сожалению, не существует общепринятой надежной методики отбора и оценки правильности выбора критериев сегментации. Как правило, большинство используемых на сегодняшний день критериев сегментации сводится к следующим группам:

•
объективные характеристики потребителей (местоположение, отраслевая принадлежность, форма собственности, величина и др.); 

•
субъективные характеристики: поведенческие признаки, например, преимущества или искомые выгоды от приобретения товара, которые желает получить потребитель, нормы потребления и др. 

Основными признаками сегментации рынка по группам потребителей являются географические, демографические, психографические, поведенческие. Сегмент рынка по группам потребителей определяется по совпадению у определенных групп потребителей нескольких признаков.

Основные факторы сегментации рынка по группам потребителей
	ФАКТОРЫ (ПЕРЕМЕННЫЕ) 
	НАИБОЛЕЕ РАСПРОСТРАНЕННЫЕ ЗНАЧЕНИЯ ПЕРЕМЕННЫХ 

	Демографические 
	

	Возраст 
	До 3 лет, 3-6 лет, 6-12 лет, 13-19 лет, 20-34 лет, 35-49 лет, 50-65 лет, 65 лет и более. 

	Пол 
	Мужской, женский 

	Размер семьи 
	1-2 чел., 3-4 чел., 5 и более 

	Этап жизненного цикла семьи 
	Молодежь — одинокие, молодежь — семейные без детей, молодежь — семейные с детьми, семейные, с детьми, пожилые, имеющие детей, пожилые — семейные, не имеющие детей, пожилые — одинокие... 

	Уровень доходов 
	До минимального размера заработной платы; минимальный размер зарплаты; от 2 до 5 минимальных размеров зарплаты и т.д. 

	Род занятий 
	Научные работники, инженерно-технические работники, служащие, бизнесмены, рабочие государственных предприятий, фермеры, преподаватели, учителя, студенты, домохозяйки... 

	Уровень образования 
	Без образования, начальное образование, среднее специальное, высшее, ученая степень, звание... 

	Национальность 
	Русские, украинцы, белорусы, грузины, армяне, азербайджанцы, евреи, татары ... 

	Религия 
	Православный, католик, мусульманин... 

	Раса 
	Европеоидная, монголоидная ... 

	Географические 
	

	Регион 
	Район Крайнего Севера, Центрально-Черноземный район, Северный Кавказ, Урал, Сибирь, Дальний Восток и т.п. 

	Административное деление 
	Республика, Край, Область, Район, город. 

	Численность населения (для городов) 
	5-20 тыс. чел., 20-100 тыс. чел., 100-250 тыс. чел., 250-500 тыс. чел., 500-1000 тыс. чел. 1-4 млн. чел. свыше 4 млн. чел. 

	Плотность населения 
	Город, пригород, сельская местность 

	Климат 
	Умеренно-континентальный, континентальный, субтропический и т.д. 

	Психографические 
	

	Социальный слой 
	Неимущие, среднего достатка, высокого достатка, очень высокого достатка 

	Стиль жизни 
	Элитарный, богемный, молодежный, спортивный, городской, сельский... 

	Личные качества 
	Амбициозность, авторитарность, импульсивность, стадный инстинкт, новаторство, стремление к лидерству, уравновешенность, флегматичность... 

	Поведенческие 
	

	Степень случайности покупки 
	Обычно случайный характер приобретения. Иногда случайный характер приобретения и т.п. 

	Поиск выгод 
	Поиск изделий высокого качества, хорошего обслуживания, более низких цен и т.п. 

	Степень нуждаемости в продукте 
	Нужен постоянно, нужен иногда... 

	Степень готовности купить изделие 
	Не желает покупать, не готов купить сейчас, недостаточно информирован, чтобы купить, стремится купить, обязательно купит ... 

	Повод для совершения покупки 
	Обыденная покупка, особый случай 


Сегментация рынка по продукту предполагает, что на стадии разработки новой продукции для каждой модели товара: учитываются все факторы, отражающие систему потребительских предпочтений и одновременно технические параметры нового изделия, удовлетворяющие запросам потребителей (выделение сегмента рынка по параметру изделия). 

Многофакторная модель позволяет определить узкие места при разработке товара и воздействовать на них через стимулы общей заинтересованности всех служб предприятия в завоевании доли рынка.

Для этого лучше всего сформировать группу из наиболее квалифицированных работников, которые, вместе с руководством предприятия, смогут провести такого рода анализ. В случае если члены группы расходятся в оценках, в таблицу вносится среднее значение переменной, определяемое с учетом мнения каждого.

В процессе анализа важно дать развернутое смысловое описание или объяснение, почему той или иной переменной в таблице присвоена данная оценка. Только в этом случае общий итог таблицы (сумма баллов) покажет истинное положение предприятия и продукта.

Под критериями сегментации промышленного рынка чаще всего понимают:

•
количественные параметры сегмента; 

•
доступность сегмента; 

•
устойчивость сегмента; 

•
прибыльность; 

•
уровень конкуренции; 

•
защищенность от конкуренции; 

•
рекламные возможности фирмы в сегменте; 

•
возможности сервиса в сегменте; 

•
зависимость сегмента от ограничивающих товаров и услуг; 

•
технологические трудности работы в сегменте.
Типы и модель покупательского поведения

Тип покупательского поведения определяет принятие потребителем решения о покупке. Решения о покупке зубной пасты и новой машины отличаются друг от друга. Большая и дорогая покупка потребует от покупателя долгих размышлений и большего числа участников в процессе принятия решения. Выделяется 4 типа покупательского поведения, основанных на степени его вовлеченности в процессе покупки и осознании различий между марками товара. 

Комплексное покупательское поведение 
О комплексном покупательском поведении говорят в случае высокой степени вовлечения потребителя в процесс покупки и при осознании им значительных различий в марках. Обычно это относится к редким покупкам дорогих товаров. Чаще всего покупатель не обладает достаточной информацией о товарной категории и ему необходима дополнительная информация. К примеру, человек, покупающий компьютер, может не знать о том, что означают такие его технические характеристики, как «оперативная память 32 Мбайт», «разрешающая способность монитора», «объем жесткого диска». Подобные детали ничего не значат для покупателя, пока он сам в них не разберется. 

Комплексное покупательское поведение — трехступенчатый процесс. Сначала у покупателя формируется определенное убеждение по отношению к товару. Затем у него появляется отношение к нему и, наконец, после тщательного обдумывания человек делает покупку. Производители товаров, покупка которых требует высокой степени вовлеченности потребителя, должны осознавать, насколько серьезно он будет собирать информацию о предполагаемой покупке и оценивать ее. Маркетологам необходимо разработать стратегии, помогающие потребителям разобраться в относительной важности характеристик-товаров, и информировать покупателей об отличии одной марки от другой, используя для этого печатные средства массовой информации. 

Покупательское поведение, сглаживающее диссонанс 
Иногда процесс покупки происходит при высокой степени вовлечения потребителя, который не всегда замечает небольшие отличия аналогичных продуктов разных производителей. Высокая степень вовлечения основана на том, что покупка сама по себе рискованна, совершается весьма редко, а стоимость товара высока. В этом случае покупатель постарается обойти все магазины, чтобы сравнить предлагаемые товары, но покупку он совершит достаточно быстро, исходя, в основном, из уровня цены и сервиса в магазине. К примеру, покупка ковра предполагает высокую степень вовлечения потребителя, так как это дорогое приобретение, к тому же отражающее вкус покупателя. С другой стороны, большинство ковров различных производителей, но примерно одинаковой цены могут показаться потребителю весьма похожими друг на друга. 

После покупки потребитель может испытать чувство некоторого диссонанса, заметив в ковре какие-нибудь недостатки или услышав благожелательные отзывы коллег о других коврах. Зато он будет очень внимательно выслушивать информацию, подтверждающую правильность его выбора. В этом примере потребитель сначала делает покупку, затем у него формируется новое убеждение, а потом и отношение. Поэтому маркетинговая политика должна быть направлена на обеспечение потребителя информацией, которая помогла бы ему остаться довольным покупкой. 

Привычное покупательское поведение 
Обычно покупка товаров сопряжена с низкой степенью вовлечения потребителя в процесс приобретения при отсутствии значительных различий между марками. Рассмотрим процесс покупки соли. Здесь степень вовлечения потребителя низка. Что может быть проще, чем зайти в магазин и купить пачку соли? Если кто-то привык покупать соль определенной марки, то такая потребительская лояльность в данном случае, скорее, исключение. Итак, при покупке дешевых товаров каждодневного потребления степень вовлечения потребителя очень низка. 

При покупке товара, не требующего высокой степени вовлеченности потребителя, его поведение не вписывается в обычную схему «убеждение – отношение – поведение». Отсутствует необходимость активного поиска информации о различных марках, оценки их характеристик и тщательного обдумывания решения о покупке. В данном случае потребитель пассивно воспринимает информацию рекламных роликов и газетных объявлений. Многократное повторение в рекламе названий одной и той же марки ведет к тому, что потребитель только лишь знакомится с нею, а не убеждается в необходимости ее покупки. У покупателей не складывается устойчивого отношения к определенной марке; они выбирают ее, скорее всего, потому, что знакомы с нею. После покупки они не могут оценить свой выбор в силу слабой вовлеченности в процесс. Таким образом, процесс покупки с низкой степенью вовлеченности потребителя начинается с формирования убеждения по отношению к марке через пассивное усвоение информации. Затем формируется поведение при покупке. После этого может последовать оценка. 

Производители такого рода товаров с небольшими различиями между марками для увеличения объема продаж эффективно используют практику скидок и распродаж, так как покупатели не придают большого значения конкретной марке. В рекламе должны описываться только самые основные черты продукта и использоваться только легко запоминающиеся, связанные с конкретной маркой продукта визуальные или образные символы. Рекламная кампания должна быть нацелена на многократное повторение коротких сообщений. В этом смысле телевидение более эффективно, чем печатная реклама. 

Чтобы повысить степень вовлеченности потребителя в покупку определенного товара, производители используют четыре стратегии.

Покупательское поведение, ориентированное на широкий выбор продукции 
Некоторые покупки характеризуются низкой степенью вовлеченности в них потребителей, но значительными различиями между марками товара. В этом случае потребитель перестает ориентироваться на какую-то определенную марку. Рассмотрим пример покупки печенья. У потребителя сложились некоторые убеждения относительно этого товара, он без особых колебаний выбирает какую-то марку и в процессе потребления оценивает ее. Но в следующий раз из-за желания попробовать что-нибудь новенькое или просто из любопытства он покупает другой сорт печенья. Переключение с одной марки на другую вызвано широким ассортиментом продукции, а не недовольством определенной маркой. 

В данной ситуации стратегии лидеров рынка и других его субъектов различаются. Лидеры будут стремиться поддержать привычное покупательское поведение, увеличивая долю своих товаров на прилавках магазинов и вкладывая деньги в регулярную интенсивную рекламу. Конкуренты будут поощрять переключение покупателя с одной марки на другую, предлагая ему товар по специальным ценам, купоны, бесплатные образцы, и выпуская рекламу, убеждающую покупателя попробовать что-нибудь новенькое.

Предприятия — это огромный рынок сырья, комплектующих изделий, устройств, вспомогательного оборудования, предметов снабжения и деловых услуг. 

Закупки для нужд предприятия — это процесс принятия решения, посредством которого официальная организация констатирует наличие нужды в закупаемых со стороны товарах и услугах, а также выявляет, оценивает и отбирает конкретные марки товаров и конкретных поставщиков, имеющихся на рынке. 

Фирмы, продающие другим организациям (производителям, оптовикам, розничным торговцам и госучреждениям), должны приложить максимум усилий, чтобы разобраться в нуждах своих покупателей, их ресурсах, политических установках и процедурах совершения закупок. 

Необходимо учитывать также ряд особенностей, не встречающихся в практике потребительского маркетинга, перечисленных ниже: 

1. Оорганизации приобретают товары и услуги с целью извлечения прибыли, сокращения издержек, удовлетворения нужд своей внутренней клиентуры, выполнения каких-либо общественных или правовых обязательств; 

2. В процессе принятия решения о закупках для нужд организации формально принимают участие большее число лиц, чем когда речь идет о потребительских покупках. Как правило, участники принятия решения выполняют разные обязанности в рамках организации и подходят к решению о закупке с различными критериями; 

3. Агенты по закупкам должны следовать официальным установкам, лимитам и другим требованиям своих организаций; 

4. Необходимо запрашивание предложений, составление договоров купли-продажи. 

Рынок товаров промышленного назначения — совокупность лиц и организаций, закупающих товары и услуги, которые используются при производстве других товаров и услуг, продаваемых, сдаваемых в аренду или поставляемых другим потребителям. К ним относятся отрасли: сельское хозяйство, рыбное хозяйство, горнодобывающая промышленность, обрабатывающая промышленность, строительство, транспорт, связь, коммунальное хозяйство, банковское, финансовое и страховое дело, сфера услуг. 

Основные характеристики рынка товаров промышленного назначения: 

· меньше покупателей; 

· но эти немногочисленные покупатели крупнее; 

· они сконцентрированы географически; 

· спрос на эти товары определяется спросом на товары широкого потребления, он не эластичен; 

· спрос на эти товары резко меняется (например, спрос на потребительские товары может привести к росту спроса на оборудование для их производства); 

· покупатели этих товаров — профессионалы (технические эксперты по товарам). 

Существует три основных вида ситуаций совершения закупок: 
· повторная закупка без изменений; 

· повторная закупка с изменениями; 

· закупки для решения новых задач. 

Наименьшее число решений приходится на долю покупателя, совершающего повторную закупку без изменения, наибольшее — в ситуациях закупок для решения новых задач. При совершении закупок для решения новых задач покупателю предстоит определить для себя: технические характеристики товара, пределы цен, время и условия поставки, условия технического обслуживания, условия платежа, размер заказа, приемлемых поставщиков, «избранного» поставщика.

Многие покупатели предпочитают совершать комплектные закупки (например, когда продается группа взаимосвязанных товаров или предлагается система производства, управления запасами и т.п.). 

Продавцам товаров промышленного назначения необходимо строго следить за этими факторами, приспосабливая свою тактику к конкретным факторам окружающей обстановки, особенностей организации, межличностных отношений и индивидуальных особенностей личности, которые оказывают влияние на совершение покупки. 

Покупатели этих товаров принимают окончательное решение, преодолев несколько этапов: 

· осознание проблемы; 

· обобщенное описание потребности; 

· оценка характеристик товара; 

· поиск поставщиков; 

· запрашивание предложений; 

· выбор поставщика; 

· разработка процедуры; 

· выдача заказа; 

· оценка работы поставщика. 

Эти этапы преодолеваются в ситуации производства закупок для решения новых задач. В ситуациях повторных закупок с изменениями или повторных закупок без изменений некоторые из перечисленных этапов сокращаются. В ряде ситуаций могут быть включены дополнительные этапы. Таким образом, промышленный маркетинг — сфера испытания способностей продавца, где главным является знание нужд своих клиентов и особенностей процедуры совершения ими закупок для разработки эффективного маркетингового плана продаж.

Модель — это упрощенное представление реальности с включением только тех ее аспектов, которые представляются важными для ее создателя. Другие аспекты, которые находятся вне сферы его интересов, могут игнорироваться. При моделировании покупательского поведения исследователь исключает из анализа те аспекты человеческого поведения, которые не имеют отношения к потребительскому поведению или представляются несущественными. 

Научная модель в качестве главной цели имеет объяснение тех или иных процессов. Изучая покупательское поведение, мы создаем идеальные модели, вычленяя из реальности только то, что считаем причинами и их следствиями. Поэтому главная функция модели — объяснительная. Упрощая реальность, мы с помощью модели стремимся ответить на вопросы: почему покупатель ведет себя в одной ситуации так, а в другой — по-иному. 

Социальные процессы могут моделироваться различным способом. Модель может выражаться в виде диаграммы, таблицы, схемы, может быть представлена на компьютере средствами мультимедиа. Однако чаще всего она описывается самым традиционным способом — с помощью слов. 

Побудительные факторы маркетинга включают в себя четыре элемента: товар, цену, методы распространения и стимулирования. Прочие раздражители слагаются из основных сил и событий из окружения покупателя; экономической, научно-технической, политической и культурной среды. Пройдя через «черный ящик» сознания покупателя, все эти раздражители вызывают ряд поддающихся наблюдению покупательских реакций: выбор товара, выбор марки, выбор дилера, выбор времени покупки, выбор объема покупки.

Задача деятеля рынка — понять, что происходит в «черном ящике» сознания потребителя между поступлением раздражителей и появлением откликов на них. Сам «черный ящик» состоит из двух частей. Первая — характеристики покупателя, оказывающие основное влияние на то, как человек воспринимает раздражители и реагирует на них. Вторая — процесс принятия покупательного решения, от которого зависит результат.

Модели покупательского поведения обладают рядом преимуществ. 

1. Объясняют покупательское поведение. Даже визуально можно понять, что происходит, когда меняются переменные и обстоятельства. 

2. Дают систему координат для исследования. Пробелы в знании и понимании становятся очевидны, и можно выделить приоритетные направления исследований. Модель также позволяет соотнести друг с другом отдельные исследовательские проекты. 

3. Являются фундаментом для систем информационного менеджмента. Правильное использование модели раскрывает типы информации, необходимой для понимания различных процессов принятия решения о покупке и выявляет особенности маркетинговой стратегии. 

Еще совсем недавно активные субъекты рынка изучали потребности и желания покупателей непосредственно на «поле боя», в реальном процессе реализации продукции. Рост компаний и рынков лишил многих менеджеров по маркетингу непосредственного контакта с покупателями. 

Сегодня менеджер, который стремится лучше узнать своих покупателях, должен ответить на 7 вопросов. 
· Кто образует рынок? (Покупатели) 

· Что они покупают? (Товары) 

· Почему? (Цели) 

· Кто участвует в процессе покупки? (Организации) 

· Как покупают? (Операции) 

· Когда? (Причины) 

· Где? (Торговые точки) 

Модель маркетинговых стимулов и ответной реакции покупателей
Отправным пунктом понимания покупательского поведения может послужить модель маркетинговых стимулов и ответной реакции покупателей. Маркетинговые стимулы и побудительные факторы окружающей среды входят в сознание потребителя. Решение о покупке зависит от особенностей потребителя и процесса принятия им решения. Задача маркетолога — понять, что происходит в сознании потребителя между моментом воздействия на него внешних стимулов и принятием решения о покупке, и ответить на два главных вопроса: 

Как характеристики потребителя — культурные, социальные, личностные и психологические — влияют на его покупательское поведение? 

Каким образом покупатель принимает решение о покупке?

Залогом успеха любой компании в конкурентной борьбе является ее ориентация на философию маркетинга, на максимальное удовлетворение запросов потребителей. 

На поведение покупателя оказывают влияние четыре основные группы факторов: факторы культурного уровня (культура, субкультура и социальное положение), социальные факторы (референтные группы, семья, роли, статусы), факторы личного порядка (возраст, этап жизненного цикла семьи, род занятий, образ жизни, тип личности и представление о самом себе) и факторы психологического порядка (мотивация, восприятие, убеждение и отношение). Все они дают представление о том, как эффективно обслужить и охватить покупателя. 

Задача деятеля рынка — понять различных участников процесса покупки и разобраться в основных факторах влияния на покупательское поведение для создания эффективной программы маркетинга.

1. Факторы культурного уровня 

Культура — основная причина, определяющая потребности человека.

Человеческое поведение — вещь в основном благоприобретенная. Человек с детских лет усваивает базовый набор ценностей, восприятий, предпочтений, манер и поступков, характерных для его семьи и основных институтов общества.

Субкультура. Любая культура включает в себя более мелкие составляющие, или субкультуры, которые предоставляют своим членам возможность интеграции и общения с себе подобными.

В крупных сообществах встречаются группы лиц одной национальности, религиозные группы. Свои отличные от прочих субкультуры со своим специфическим образом жизни в каждом отдельном случае имеют и географические районы.

Социальное положение. Почти в каждом обществе существуют различные общественные классы, которые можно определить как сравнительно стабильные группы в рамках общества, располагающиеся в иерархическом порядке и характеризующиеся наличием у их членов схожих ценностных представлений, интересов и поведения.

2. Факторы социального порядка 

Референтные группы — группы людей, оказывающие прямое (то есть при личном контакте) или косвенное влияние на отношения или поведение человека. Это могут быть друзья, семья, соседи, коллеги по работе и т.д.

Роли и статусы. Индивид является членом множества социальных групп. Его положение в каждой из них можно охарактеризовать с точки зрения роли и статуса. 

Роль представляет собой набор действий, которых ожидают от индивида окружающие его лица. 

Каждой роли присущ определенный статус, отражающий степень положительной оценки ее со стороны общества.
3. Факторы личного порядка 

Возраст и этап жизненного цикла семьи. С возрастом происходят изменения в ассортименте и номенклатуре приобретаемых людьми товаров и услуг, так в первые годы жизни человеку нужны продукты для детского питания. В годы взросления и зрелости он питается самыми разнообразными продуктами, в пожилом возрасте — специальными диетическими. С годами меняются и его вкусы в отношении одежды, мебели, отдыха и развлечений.

Род занятий. Определенное влияние на характер приобретаемых человеком товаров и услуг оказывает род его занятий. Деятель рынка стремится выделить такие группы по роду занятий, члены которых проявляют повышенный интерес к его товарам и услугам. Фирма может даже специализироваться на производстве товаров, нужных какой-то конкретной группе.

Экономическое положение индивида во многом сказывается на его товарном выборе. Оно определяется размерами сбережений и активов, кредитоспособностью и взглядами на расходование средств в противовес их накоплению.

Образ жизни человека рисует «всесторонний портрет» человека во взаимосвязи его с окружающей средой. При разработке маркетинговой стратегии товара деятель рынка будет стремиться вскрыть взаимосвязи между товаром и определенным образом жизни.

Тип личности и представление о самом себе. Каждый человек имеет сугубо специфический тип личности, оказывающий влияние на его покупательское поведение. Тип личности — совокупность отличительных психологических характеристик человека, обеспечивающих относительные последовательность и постоянство его ответственных реакций на окружающую среду. Знание типа личности может оказаться полезным при анализе потребительского поведения, когда существует определенная связь между типами личностей и выбором товаров и марок.

4. Факторы психологического порядка 

Мотивация. В любой момент времени человек испытывает множество разнообразных нужд. Некоторые из них имеют биогенную природу, то есть являются следствиями таких состояний, внутренней физиологической напряженности как голод, жажда, дискомфорт. Другие — психогенны, то есть являются результатом таких состояний внутренней физиологической напряженности, как нужда в признании, уважении, духовной близости.

Большинство этих нужд оказываются недостаточно интенсивными, чтобы мотивировать человека на совершение действия в любой данный момент времени.

Нужда, достигшая достаточно высокого уровня интенсивности, называется мотивом. Мотив (или побуждение) — нужда, ставшая столь влиятельной, что заставляет человека искать пути и способы ее удовлетворения.

Восприятие. Восприятие можно определить как процесс, посредством которого индивид отбирает, организует и интерпретирует поступающую информацию для создания значимой картины окружающего мира.

Усвоение. Человек усваивает знания в процессе деятельности. Усвоение — это определенные перемены, происходящие в поведении индивида под влиянием накопленного им опыта.

Убеждения и отношения. Посредством действий и усвоения человек приобретает убеждения и отношения, а они в свою очередь влияют на его покупательское поведение. Убеждение — мысленная характеристика чего-либо. Производителей, естественно, интересуют убеждения вокруг товаров и услуг. Из этих убеждений складываются образы товаров и марок. На их основании люди совершают действия. Если какие-то убеждения неверны и будут препятствовать совершению покупки, производителю необходимо будет провести соответствующую программу по их исправлению.

Почти ко всему на свете — к религии, политике, одежде, музыке, еде и т.п. — человек имеет собственное отношение. Отношение — сложившаяся на основе имеющихся знаний устойчивая благоприятная или неблагоприятная оценка индивидом какого-либо объекта или идеи, испытываемые к ним чувства и направленность возможных действий. Отношения позволяют индивиду сравнительно стабильно вести себя по отношению к схожим друг с другом объектам. Человеку не приходится что-то заново интерпретировать и каждый раз реагировать по-новому. Отношения позволяют экономить физическую и умственную энергию. Именно поэтому они с трудом поддаются изменению.

Различные отношения индивида образуют логически связную структуру, в которой изменение одного фактора может потребовать изменения ряда других, так что фирме выгоднее будет вносить свои товары в рамки уже существующих отношений, чем пытаться изменить их.
Выбор ключевых клиентов

Нередко приходится наблюдать такую ситуацию: компания, декларирующая, что главной ценностью для нее является клиент, показывает низкий уровень сервиса и имеет не лучшие показатели клиентской лояльности. Причины этого кроются внутри самого предприятия, сотрудники которого ничего не знают о его стратегии или даже не принимают ее.

Если в основе стратегии компании лежит принцип ориентации на клиента, то на практике это должно означать, что: 

· потребитель — главный человек в компании; 

· каждый сотрудник ее, помимо основной профессии, имеет еще одну — торгового агента, продвигающего торговую марку или брэнд, или маркетолога по совместительству, который передает всю имеющуюся у него информацию о контактах с клиентами для последующего анализа и принятия решения; 

· невозможно сделать счастливым внешнего клиента, если внутренние остаются недовольными или несчастными; 

· каждый сотрудник принимает на себя стопроцентную ответственность за качество обслуживания внешнего клиента и повышения степени его преданности (лояльности) компании; 

· каждый сотрудник должен помнить: главное — не его улыбка при общении с внешним клиентом, а улыбка клиента после общения с ним; 

· если компания не позаботится о клиенте, то это с удовольствием сделают ее конкуренты; 

· необходимо превосходить ожидания клиента, иначе он уйдет к конкурентам. 

К сожалению, между декларированием принципа клиенториентированности и реализацией его на практике дистанция очень большая.

Клиенту присваивается титул «ключевой», если он не только стабильно приносит высокую прибыль компании, но и дает дополнительные возможности для увеличения объемов продаж, рассматривает поставщика в качестве надежного партнера и советника для ведения долгосрочного бизнеса и считается одним из лидеров в своей отрасли.

Один из методов, с помощью которого некоторые авторы предлагают дифференцировать своих покупателей и выделять ключевых клиентов, — это соотнесение привлекательности клиента и его лояльности по отношению к компании. Иногда второй показатель — лояльность — отождествляется с привлекательностью компании для клиента, ее объективно сильными сторонами.

Питер Чевертон в книге «Работа с VIP-клиентами» предлагает в качестве инструмента идентификации ключевых клиентов матрицу KAISM (Key Account Identification and Selection Matrix), смысл процесса отбора, в которой заключаются ответы на два главных вопроса: 

· что именно делает клиентов привлекательными для компании? 

· что именно делает компанию привлекательной для клиентов по сравнению с ее конкурентами?
В качестве факторов привлекательности клиентов компания может использовать такие критерии, как объем закупок, положение на рынке и конкурентоспособность, финансовая стабильность и потенциал роста бизнеса, доступность и транспарентность, инновационный потенциал, стратегическая близость. В число критериев попадают и такие неэкономические показатели, как уровень менеджмента и сходство корпоративных культур.

Среди факторов, по которым определяется сила самой компании с позиции клиента, выделяются: цена, уровень сервиса, качество, скорость реакции на запросы, бизнес-связи, технический уровень, инвестиционная привлекательность отрасли, долгосрочная стабильность.

Очень важно также оценивать, как относятся в компании к эксклюзивным договоренностям и конфиденциальности, этическим стандартам поведения.

Однако важно понимать, что факторы, по которым должна замеряться привлекательность клиента или собственные возможности, исключительно индивидуальны для каждого поставщика и зависят от тех целей, которые компания ставит перед собой.

Процедуру замера своей клиентской базы и идентификации ключевых клиентов Питер Чевертон рекомендует проводить регулярно и предлагает в качестве иллюстрации следующий пример: «Вы действуете на динамично развивающемся рынке, например, в сфере телекоммуникаций. Представьте, что вы предлагали подобные услуги 20 лет назад и тогда ориентировались на производителей домашнего оборудования. Стали бы вы рассматривать в качестве ключевого покупателя фирму Nokia? Тогда это была малоизвестная финская компания, производящая древесину и резину. Если бы вы стали выполнять упражнение KAISM раз в пять лет, то Nokia сильно бы вас удивила».

Безусловно, универсального инструмента для выявления ключевых клиентов не существует, и ни одна компания не может целиком полагаться на математику взвешивания и ранжирования.

Однако пристальное внимание к собственной клиентской базе, ее анализ и регулярные попытки идентификации стратегически важных клиентов позволяют компании эффективно использовать свои ресурсы, не терять мобильности и, возможно, хотя бы на полшага опережать своих менее подвижных конкурентов.

Невозможно быть хорошим продавцом для всех своих покупателей. Необходимость дифференциации клиентов диктуется элементарными экономическими законами.

Управление ключевыми клиентами многими компаниями рассматривается как важнейшая составляющая их стратегического развития.

Сознательно снижая уровень сервиса и внимания к мелким заказчикам, компания добровольно отказывается от тех клиентов, которых можно «развить» и «вырастить».

Процедуру замера своей клиентской базы и идентификации ключевых клиентов Питер Чевертон рекомендует проводить регулярно и предлагает в качестве иллюстрации следующий пример: «Вы действуете на динамично развивающемся рынке, например, в сфере телекоммуникаций. Представьте, что вы предлагали подобные услуги 20 лет назад и тогда ориентировались на производителей домашнего оборудования. Стали бы вы рассматривать в качестве ключевого покупателя фирму Nokia? Тогда это была малоизвестная финская компания, производящая древесину и резину. Если бы вы стали выполнять упражнение KAISM раз в пять лет, то Nokia сильно бы вас удивила».

Безусловно, универсального инструмента для выявления ключевых клиентов не существует, и ни одна компания не может целиком полагаться на математику взвешивания и ранжирования.

Однако пристальное внимание к собственной клиентской базе, ее анализ и регулярные попытки идентификации стратегически важных клиентов позволяют компании эффективно использовать свои ресурсы, не терять мобильности и, возможно, хотя бы на полшага опережать своих менее подвижных конкурентов.

Невозможно быть хорошим продавцом для всех своих покупателей. Необходимость дифференциации клиентов диктуется элементарными экономическими законами.

Управление ключевыми клиентами многими компаниями рассматривается как важнейшая составляющая их стратегического развития.

Сознательно снижая уровень сервиса и внимания к мелким заказчикам, компания добровольно отказывается от тех клиентов, которых можно «развить» и «вырастить».

Ключевые клиенты — золотой фонд компании. Активная поддержка, преференции. Нельзя допускать, чтобы один клиент имел более 20 % Вашего оборота.

Развивающиеся ключевые клиенты — клиент имеет большой потенциал, но у компании пока не хватает возможности работать с ними в полную силу.

Стандартные клиенты — хотят работать с нами, закупают средние партии товара, лояльны к компании. Необходимо развивать их бизнес, если есть перспективы.

Потенциальные клиенты — активизируются, когда у них появятся резервы и время для сотрудничества. Сюда могут попасть новые клиенты, которые только начали работать — их необходимо развивать. Если клиент находится в данном квадрате длительный период — прекращать деятельность и искать замену. 

Сегодня, наблюдая за работой разных систем сбыта на практике, можно сделать вывод о том, что вопросу оптимизации и контроля каналов сбыта на некоторых предприятиях и фирмах не уделяется должного внимания, и, чаще всего, это создает проблемы в реализации стоящих перед предприятием задач. В свою очередь, основная задача оптимизации и контроля — повышение эффективности работы сбытовых каналов, в частности, и всей сбытовой деятельности предприятия, в целом.

Периодически следует оценивать эффективность работы отдельных участников канала сбыта, проверять их соответствие определенным требованиям. Рекомендуется иметь в отделе маркетинга сотрудника, который будет планировать работу с дилерами (представительствами, торговыми агентами).

Что дают ключевые клиенты для компании?

· Стабильный доход и прибыль. 

· Снижение издержек. 

· Стремление улучшить наше предложение на рынке. 

· Продвижение нашего нового товара. 

· Выход на новый для нас рынок. 

· Политическую значимость. 

· Постоянное сотрудничество по обслуживанию закупленного товара. 

· Обеспечение значительной доли оборота. 

· Гарантированную возможность делать крупные закупки со скидками. 

· Снижение издержек, особенно связанных с привлечением клиентов. 

· Уменьшение затрат на маркетинг. 

· Формирование ключевой группы клиентов, которая позволяет тестировать и выводить новые продукты. 

· Рост конкурентной устойчивости (дополнительные барьеры для конкурентов). 

· Имидж надежности и стабильности компании в глазах сотрудников, инвесторов. 

· Упрощение оперативной работы. 

· Возможность с меньшими затратами (и сопротивлением) запрашивать у клиентов информацию о них самих, их потребностях, предпочтениях, мнениях о конкурентах, услугах. 

· Клиенты становятся бесплатными и максимально эффективными в отрасли рекламными агентами. 

· Увеличение доли в обороте клиента, как следствие увеличение стабильности отношений и рост объема продаж. 

5.3. Самостоятельная работа по теме:
Самостоятельная работа №1. Описание способа продвижения товаров или услуг на рынке.
Выберите любой способ и опишите его, приведите примеры.

1. Паблик рилейшнз.

2. Компания стимулирования продаж (торговый маркетинг).

3. Вид офисов продаж.

4. Работа персонала в отделениях.

5. Выставки.

6. Спонсорство.

7. Интернет.

8. Вирусный маркетинг.

9. Личные продажи.

10. Корпоративная узнаваемость.

11. Неформальное мнение (экспертов потребителей).

Задание выполняется в форме презентации.

Требования к оформлению презентации:
Презентация должна содержать ряд обязательных слайдов:

· Титульный лист:  

· тема презентации; 
· кто выполнил, кто проверил;

· План:  

· структура Вашей презентации;

· Основная часть:  

· слайд 1; 
· слайд 2; 
· слайд 3; 
· …

· Список литературы:  

· книги; 
· интернет источники;

· Вежливость:  

· Спасибо за внимание!

Оформление слайдов:
· Выбрать единый фон оформления (цвет фона и текста должны быть контрастными, приветствуется белый фон с декорациями, либо холодный).

· Информация на слайдах должна быть структурирована (слайд может содержать ключевое положение, классификацию, объяснение, ситуацию, пример из жизни, цитату, статистические данные, анекдот, шутку, байку, мораль, вывод и др.)

· Использовать шрифт без засечек (например, Arial), текст не более 40-50 слов на слайде.

· Каждый слайд должен иметь заголовок (он должен быть выделен каким либо образом, например, иметь больший размер, чем остальной текст на слайде), в заголовках точки не ставятся.

· Обязательное наличие изображений в презентации. Изображения должны быть выделены, например, обрамлены рамкой или использованы какие либо «эффекты для рисунка».

· Активно использовать схемы, диаграммы, объекты SmartArt.

· Анимация и звук должны быть профессиональными, используются только в случае необходимости.

· Количество слайдов определяется студентами самостоятельно, тема должна быть раскрыта.

Самостоятельная работа №2.

1. Выберите любой медицинский товар или услугу.

2. Охарактеризуйте дизайн.

3. Опишите потребности, которые он удовлетворяет (по Маслоу).

4. Выявите потребительские характеристики (цена, надежность, простота, особенности, преимущества, выгоды и др.).

5. Опишите факторы, оказывающие влияние на поведение покупателя при покупке данного товара?

6. Укажите, на кого направлен данный товар? Какова его клиентская ниша?

7. Приведите каналы маркетинговых коммуникаций, которые можно применить по отношению к данному товару?

8. Проработайте маркетинговую стратегию по продвижению данного товара.

5.4. Итоговый контроль знаний:

- ответы на вопросы по теме занятия;

- решение тестовых заданий по теме;

- решение ситуационных задач.

Вопросы по теме занятия.

1. Что такое маркетинг?

2. Каковы цели и задачи маркетинга?

3. Что такое сегментирование рынка?

4. Из каких этапов состоит процесс сегментирования?

5. Перечислите наиболее распространенные критерии сегментации.

6. Перечислите основные факторы сегментации рынка по группам потребителей.

7. Какие типы и модели покупательского поведения выделяют?

Тестовые задания  по теме без эталонов ответов.
1. СОВОКУПНОСТЬ ВСЕХ ВИДОВ ПРЕДПРИНИМАТЕЛЬСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ, ОБЕСПЕЧИВАЮЩЕЙ ПРОДВИЖЕНИЕ ТОВАРОВ И УСЛУГ ОТ ПРОИЗВОДИТЕЛЕЙ К ПОТРЕБИТЕЛЯМ

1) бизнес-процесс

2) инновационная деятельность

3) маркетинг

4) инновационный процесс

5) «мозговой штурм»

2. ТИП ПОКУПАТЕЛЬСКОГО ПОВЕДЕНИЯ, ПРИ КОТОРОМ НАБЛЮДАЕТСЯ ВЫСОКОЕ ВОВЛЕЧЕНИЕ ПОТРЕБИТЕЛЯ В ПРОЦЕСС ПОКУПКИ И ОСОЗНАНИЕ ИМ ЗНАЧИТЕЛЬНЫХ РАЗЛИЧИЙ В МАРКАХ:

1) комплексное покупательское поведение

2) покупательское движение, сглаживающее диссонанс

3) привычное покупательское поведение

4) покупательское поведение, ориентированное на широкий выбор продукции

5) дедуктивное покупательское поведение

3. ТИП ПОКУПАТЕЛЬСКОГО ПОВЕДЕНИЯ, ПРИ КОТОРОМ НАБЛЮДАЕТСЯ ВЫСОКОЕ ВОВЛЕЧЕНИЕ ПОТРЕБИТЕЛЯ, НО ОН НЕ ВСЕГДА ЗАМЕЧАЕТ НЕБОЛЬШИЕ ОТЛИЧИЯ АНАЛОГОВЫХ ПРОДУКТОВ РАЗНЫХ ПРОИЗВОДИТЕЛЕЙ

1) комплексное покупательское поведение

2) покупательское движение, сглаживающее диссонанс

3) привычное покупательское поведение

4) покупательское поведение, ориентированное на широкий выбор продукции

5) дедуктивное покупательское поведение

4. ТИП ПОКУПАТЕЛЬСКОГО ПОВЕДЕНИЯ, ПРИ КОТОРОМ НАБЛЮДАЕТСЯ НИЗКАЯ СТЕПЕНЬ ВОВЛЕЧЕНИЯ ПОТРЕБИТЕЛЯ В ПРОЦЕСС ПРИОБРЕТЕНИЯ ПРИ ОТСУТСТВИИ ЗНАЧИТЕЛЬНЫХ РАЗЛИЧИЙ МЕЖДУ МАРКАМИ

1) комплексное покупательское поведение

2) покупательское движение, сглаживающее диссонанс

3) привычное покупательское поведение

4) покупательское поведение, ориентированное на широкий выбор продукции

5) дедуктивное покупательское поведение

5. ТИП ПОКУПАТЕЛЬСКОГО ПОВЕДЕНИЯ, ПРИ КОТОРОМ НАБЛЮДАЕТСЯ НИЗКАЯ СТЕПЕНЬ ВОВЛЕЧЕННОСТИ В НИХ ПОТРЕБИТЕЛЯ, НО ЗНАЧИТЕЛЬНЫМИ РАЗЛИЧИЯМИ МЕЖДУ МАРКАМИ ТОВАРА:

1) комплексное покупательское поведение

2) покупательское движение, сглаживающее диссонанс

3) привычное покупательское поведение

4) покупательское поведение, ориентированное на широкий выбор продукции

5) дедуктивное покупательское поведение

Ситуационные задачи по теме без эталонов ответов.

Задача №1
Специализированная мебельная фирма IKEA, являющаяся ведущей на рынке мебели Швеции и владеющая 28% этого рынка, обнаружила в 1974 г. новые рыночные возможности на стагнирующем рынке Западной Германии. Распространение маркетинговой концепции, которая применялась на шведском рынке (весь ассортимент ориентирован на широкие целевые группы) не проявило себя в Германии слишком обещающе, особенно по причине полного захвата тамошнего рынка конкурентами. Поэтому руководство фирмы IKEA решило нацелить свою деятельность на новые группы потребителей с использованием инновационно-сбытовой и сегментационной стратегии. Цель такой стратегии — использование соответствующей специфической рыночной ситуации в ФРГ до 1980 г. Десять магазинов фирмы должны были достигнуть годового оборота в 500 млн. немецких марок ежегодно. 

Основные черты новой маркетинговой концепции: 

1.
Ориентация на новый целевой сегмент, выделенный по психологическому и поведенческому критерию: люди, которые чувствуют себя молодыми и характеризуются подвижностью, высокими требованиями к дизайну и к качеству, хозяйственной рассудительностью, интеллигентным покупательским поведением. 

2.
Новая единая (и отвечающая целевому сегменту) идея товаров и услуг. IKEA работает при помощи своих заказчиков, которые берут часть услуг на себя (например, сами транспортируют и монтируют продукцию): «невероятное вероятно: хороший дизайн и качество — за низкую цену». 

3.
Коммуникация, основные аргументы: «Заказчик IKEA должен ощущать определенный статус. Это означает, что он выделяется интеллигентным покупательским поведением, коммуникабельностью при оформлении покупки, высоким эстетическим вкусом». Одновременно с удовлетворением заказчика должны быть достигнуты высокая степень известности марки фирмы, эффект мотивации покупки и высокая степень идентификации. 

4.
Распределение: размещение 10 магазинов с выгодой в ценовом аспекте вблизи крупных городских агломераций.
1. Приведите примеры организаций (коммерческих фирм), осуществляющих успешную маркетинговую концепцию.

2. Опишите основные черты маркетинговой концепции данной организации.

Задача №2 

По данным одного из исследований, на рынке товаров широкого потребления терпит неудачу 40% всех предлагаемых новинок, на рынке товаров промышленного назначения ― 20, а на рынке услуг ― 18%. Особенно тревожен уровень неудач новых товаров широкого потребления.
1. Почему терпят неудачу новинки?

2. Приведите пример, конкретной фирмы, которая была успешной на этапе первоначального выпуска продукции, однако в дальнейшем терпела неудачи и по каким именно причинам

6. Домашнее задание для уяснения темы занятия: учебно-методические разработки занятия и методические разработки для внеаудиторной работы №8.
7. Рекомендации по выполнению НИРС, в том числе список тем, предлагаемых кафедрой.

А. Маркетинговые исследования с целью создания инноваций.

Б. Маркетинг-технологии.
1. Занятие №9
Тема: «Управление инновационной организацией.  Деловая игра Иерархия. Признаки неинновационной организации. Управление персоналом в организациях. Правила работы в команде. Управление корпоративной культурой в организациях». (В интерактивной форме).

2. Форма организации занятия: практическое занятие. 
3. Значение изучения темы (актуальность изучаемой проблемы): инновационный потенциал организации во многом зависит от деятельности тех людей, которые в ней работают. Такие организации характеризуются способностью к креативной деятельности, способностью к саморазвитию, гибкостью и адаптивностью организационного механизма.
4. Цели обучения:
- общая 
обучающийся должен владеть способностью и готовностью анализировать социально значимые проблемы и процессы, использовать на практике методы гуманитарных, естественнонаучных, медико-биологических и клинических наук в различных видах профессиональной и социальной деятельности (ОК-1); способностью и готовностью реализовать этические и деонтологические аспекты врачебной деятельности в общении с коллегами, медицинскими сестрами и младшим персоналом, взрослым населением и подростками, их родителями и родственниками (ПК-1); способностью и готовностью понимать иерархию правления отраслью, структуру организации медицинской помощи населению и значение стоматологической службы в системе здравоохранения Российской Федерации, роль врача-стоматолога в охране здоровья граждан; нормативную правовую базу деятельности врача-стоматолога (ПК-44);
- учебная: 

обучающийся должен знать основные понятия инновационного менеджмента; признаки неинновационных организаций с точки зрения управления и коллективной работы; современные организационные формы работы и диагностические возможности поликлинической службы; особенности организации и основные направления деятельности врача стоматолога
обучающийся должен уметь формулировать основные понятия инновационного менеджмента; работать в коллективе медицинских работников, работать в команде; выявлять признаки неинновационных организаций; выстраивать работу в условиях иерархического управления;
обучающийся должен владеть основами корпоративной и организационной культуры стоматологической организации; Методами ведения медицинской учетно-отчетной документации в медицинских организациях.
5. План изучения темы:

5.1. Контроль исходного уровня знаний.
Тест на сайте дистанционного обучения cdo.krasgmu.ru
5.2. Основные понятия и положения темы (наглядные формы – таблицы, схемы, алгоритмы и др.).
Деятельность любой организации — это коллективный труд множества людей по достижению поставленных целей. Любой коллективный труд нуждается в управлении •— планировании, организации, мотивации, координации и контроле деятельности отдельных коллективов и исполнителей.

Поэтому управление персоналом выступает центральной частью, самой главной функцией управления в любой организации.
Управление персоналом — процесс целенаправленного воздействия (руководства) на персонал для достижения целей организации.
Руководство — это управление поведением людей. Поведение человека в процессе создания и осуществления проекта может быть представлено в двух взаимосвязанных моделях:

· с позиции концепции «человека экономического» — человека рационального, который в своей деятельности руководствуется нормами, принципами, правилами, нацелен на достижение целей организации и стремится оптимизировать показатели производственно-хозяйственной деятельности. С этой позиции человек выступает как основной ресурс организации, винтик механизма ее функционирования (1 модель);

· с позиции концепции «человека социального» — личности, индивида, обладающего творческими способностями и эмоционально-чувственным восприятием жизни, человека, не всегда поступающего рационально, имеющего свои цели, ценности, интересы, потребности и мотивы и руководствующегося ими в своей деятельности. Участие в организации рассматривается им с точки зрения совпадения собственных целей и интересов с целями и интересами организации. Работа для социального человека — возможность удовлетворения своих потребностей.

Первая модель включает человека как элемент системы «организация» («вход», ресурс системы) в процесс информационного и материального обмена между ней и окружающей средой, а также внутри себя — с другими элементами организации (целями, структурой, другими ресурсами, организационной культурой и пр.).

«Выход» системы — получается в результате целенаправленных действий людей, определенного поведения — функции «преобразования».

Вторая модель предполагает в своем центре человека. Организация как система для реализации своих целей воздействует на работников (совокупность стимулов). Согласно внутренним целям, потребностям, мотивам, индивидуальным реакциям на воздействие человек осуществляет определенную деятельность, приносящую свои результаты. Эти результаты оцениваются организационной средой, что оказывает влияние на дальнейшие воздействия. При этом результаты деятельности рассматриваются как: а) результаты для себя — что человек получил, реагируя на стимулирующие воздействия; б) результаты для организации — что он сделал для достижения поставленных целей.

Планирование персонала выступает начальной функцией цикла управления персоналом, важнейшим элементом кадровой политики организации, выражает ее задачи и стратегию, является основой достижения ее целей.

Цель кадрового планирования — обеспечение организации необходимым персоналом и определение неизбежных при этом издержек.
Этапы планирования персонала.

1. Выработка кадровой стратегии организации. На формирование кадровой стратегии организации оказывают воздействие следующие факторы: цели и стратегия развития организации, организационная структура и критерии эффективности системы управления персоналом, организационные ограничения (финансы, время, материально-технические ресурсы, социальная база и пр.), системы информационного обеспечения организации, отношения к управлению персоналом высшего руководства. Таким образом, кадровая стратегия определяет отношение руководства к персоналу организации в целом, принятые принципы и методы организации работы, оценки, мотивации персонала, условия его труда, создание предпосылок развития персонала.

2. Определение целей и задач руководства персоналом. Цели и задачи управления персоналом являются основой разработки конкретных мероприятий по управлению персоналом для удовлетворения потребностей организации, коллективов подразделений и каждого работника.

3. Анализ кадрового потенциала организации. На основании данных отдела кадров и личных анкет работников определяется состав персонала, его структура (квалификационная, половозрастная, должностная, профессиональная, образовательная и пр.), определяется уровень текучесть кадров, потери времени по болезням и в результате неэффективной организации труда, режим рабочего дня (продолжительность, сменность, отпуск), размер и структура заработной платы, наличие социальных льгот.

4. Планирование потребности в количественном и качественном составе персонала. Исходя из целей и планов организации, анализа кадрового потенциала, планируется состав персонала по всем категориям персонала, необходимый на разных уровнях производства и управления, составляется кадровый план. Принцип альтернативности при планировании персонала проявляется в выработке альтернативных вариантов кадрового плана и принятии наиболее приемлемого варианта.
Качественная потребность в персонале отражает формальные требования к персоналу: квалификацию, образование, опыт работников и пр. — и может быть определена путем последовательной разработки и анализа организационных документов: целей и организационной структуры управления, штатного расписания, положений о подразделениях организации, должностных инструкций.

Для определения количества необходимого персонала используются различные методы расчета численности работников на определенный период времени. Численность рабочего персонала рассчитывается на основе исчисления объемов работ и их трудоемкости. Методы расчета численности персонала управления основаны на нормативах численности работников аппарата управления, методах аналогий.
Обеспечение организации персонала
Маркетинг персонала подразумевает анализ рынка труда, источников и методов привлечения персонала.
Насыщенность рынка необходимыми категориями персонала обратно пропорциональна коэффициенту отбора персонала, рассчитываемому как отношению числа вакантных мест к количеству соискателей.
Основная цель отбора — найм работников требуемых профессиональных и личностных качеств. Имеются два возможных источника привлечения персонала — внутренний (путем перераспределения задач, перемещения работников, введения дополнительных обязанностей) и внешний (из работников, не связанных организацией, временный найм — лизинг персонала).
Организация работы персонала состоит из следующих элементов:

· организация выполнения функциональных обязанностей персонала (достижения целей);
· организация рабочего места работников;

· организационное и техническое обеспечение работы персонала;

· организация рабочего времени персонала.
Рациональное распределение обязанностей, прав и ответственности в организации возможно путем построения функциональных матриц различных уровней.

Для управления персоналом руководителю необходимо знание основ психологии, умение применять их на практике, распознавать типы личности, определять ценности работников, интересы и мотивы их поведения, необходимо уметь слушать и общаться, уметь распознавать невербальные поведенческие реакции.

Умения распознавать мимику, жесты, движения людей позволяют более точно определять их эмоциональное состояние, оценивать их поведение. Это также позволяет представить себя так, как вы хотите, сформировать свой благоприятный имидж.

Если рассмотреть всемирно известные признаки эффективных компаний, выделенные Т. Питерсом и Р. Уоттерменом, можно выделить восемь рекомендаций по организации деятельности персонала:

1) ориентация на действия. Главным критерием работы персонала и его оценки становится действенность, результативность;

2) лицом к потребителям. Персонал предан идеям организации и интересам потребителей ее конечного продукта;

3) стимулирование самостоятельности и предприимчивости. Поощрение творческого подхода и оправданного риска в достижении целей организации;

4) производительность — от человека. Персонал — зрелый коллектив, самостоятельные и ответственные люди;

5) стимулирующая культура, ценностные установки персонала поддерживаются высшим менеджментом;

6) верность своему делу. Персонал высокопрофессионален и ориентируется на карьеру и профессиональный рост в организации;

7) простота формы, скромный штат управления. Высший уровень управления организации немногочислен, структура гибка и адаптивна;

8) свобода и жесткость. Принципом деятельности организации выступает сочетание централизации и децентрализации. Делегирование полномочий и ответственности.

Иерархическая структура организации выдвигает на первый план проблему руководства, которое рассматривается как совокупность процессов взаимодействия между руководителем и подчиненным, деятельность, направленная на побуждение сотрудников к достижению поставленной цели путем воздействия на поведение индивида и групп. Тип и характеристики такого взаимодействия определяются неким балансом, соотношением власти и партнерства.
Основой руководства выступает власть — возможность оказывать влияние на поведение других людей. Влияние — это любое поведение (действие) одного человека, которое изменяет поведение, действие, ощущения, отношения другого человека. При этом основная задача руководителя — выбрать наиболее адекватный ситуации, наиболее эффективный (простой, экономный, действенный) метод влияния.

Партнерство — это отношения сотрудничества на равных, которые возникают на определенных стадиях развития групповых отношений в современных адаптивных организационных структурах (матричных, проектных). Партнерство — это характеристика взаимоотношений членов группы, объединенных общей целью, общим рабочим процессом, общей ответственностью за полученные результаты.

Партнерство имеет следующие черты:

· отсутствие отношений «начальник — подчиненный», «старший — младший»;
· свобода обмена мнениями и идеями;

· максимальная концентрация способностей и возможностей каждого для достижения общих целей;

· поддержка и взаимопомощь;

· добровольное признание приоритета групповых целей и ценностей;

· высокий уровень взаимо- и самоконтроля.

Можно утверждать, что партнерство на сегодняшний день — самый высокий уровень развития отношений в менеджменте, характерный для саморазвивающихся организаций с саморегулируемым уровнем организационной синергии. Отношения партнерства породили современный тип эффективной группы — команды с присущими ей свойствами: взаимозависимости, единодушия, комплементарности, взаимозаменяемости, разделяемых целей, ответственности и представлений о способах их достижения.
Оказывая влияние на подчиненных, руководитель демонстрирует свою лидерскую позицию, власть по отношению к ним. Поэтому в современном менеджменте термин «руководитель» постепенно заменяется синонимом понятия «лидер».
Лидерство — специфический компонент эффективного менеджмента, обеспечивающий влияние лидера на поведение других работников.

Лидерство — это тип управленческого взаимодействия, основанный на наиболее эффективном для данной ситуации сочетании различных источников влияния и направленный на побуждение людей к достижению общих целей.
Общими чертами руководства и лидерства выступает то, что они:

· являются средствами координации и организации отношений между работниками фирмы, средством управления ими;

· реализуют процессы социального влияния в организации, подразделении, группе. В случае руководства — влияние по официальным каналам, в случае лидерства — по неофициальным;

· им присущ момент известной субординации отношений (распределение ролей, модели поведения). В руководстве он выступает достаточно отчетливо и закреплен должностными инструкциями, в лидерстве менее заметен и официально не определен.
Социологи Гарвардского университета Р. Бейле и Ф. Слэйтер установили, что в успешно функционирующих группах выделяются два типа лидеров: 

· инструментальный лидер, или «идейный вдохновитель» группы. Этот лидер проявляет наибольшую активность в ценностной и деловой (функциональной) ориентации группы, генерирует идеи, предложения, нацелен на достижения и решение стоящих задач. Этот лидер чаще всего руководитель группы, тип «человека рационального»;

· экспрессивный лидер, или ≪самый уважаемый человек≫. Это эмоциональный неформальный лидер группы, он удовлетворяет социальные потребности человека в присоединении, безопасности, общении, дружбе, принадлежности и пр. Это тип «человека иррационального, эмоционального».

Модель Р. Бейлса и Ф. Слэйтера получила название «модель двойного лидерства».
Корпоративная (организационная) культура — это сложившаяся в организации и разделяемая персоналом система ценностей, принципов, норм и правил поведения, определяющих как внутренние отношения в организации, так и ее взаимоотношения с внешней средой.
Традиционно выделяют две основные задачи, решаемые с помощью корпоративной культуры. Первая — внешняя адаптация организации к требованиям и условиям окружающей среды. Вторая — внутренняя интеграция усилий подразделений организации, руководства и персонала для достижения поставленных целей.

К задачам внешней адаптации относится все, что связано с выживанием организации во внешнем окружении: поиск и определение своей рыночной ниши, установление контактов с партнерами и потребителями, выстраивание отношений с властями, характер конкурентной борьбы.

К задачам внутренней интеграции относится формирование единого коллектива сотрудников: распределение власти, полномочий и ответственности, преодоление конфликтов между людьми и группами, «притирка» личностей, стилей работы, поведения и общения.
Корпоративная культура — это сложный комплекс жизненных принципов и взглядов, принимаемых всеми членами коллектива и определяющих рамки общественного поведения, моральную и материальную жизнь коллектива. В нее входят такие составные элементы, как философия и идеология управления, ценностные ориентации, осознание общепризнанных авторитетов, понимание целей и слагаемых успеха организации, а также система поощрений и наказаний, легенды и мифы, ритуалы и традиции.

Часто в отечественной литературе по менеджменту определяют следующие компоненты корпоративной культуры:

1) корпоративную идеологию;

2) корпоративный имидж;

3) историю, мифы и легенды компании;

4) корпоративные ритуалы и традиции;

5) корпоративную символику;

6) внутреннюю и внешнюю системы коммуникаций;

7) корпоративный язык общения;

8) поведение и взаимоотношения в рамках организации;

9) ценности и ценностные ориентации.
Современный менеджмент ориентируется на идею, что корпоративной культурой можно управлять, направлять и изменять в соответствии с целями организации. Процесс управления корпоративной культурой можно представить как динамичную модель, состоящую из этапов: формирование — поддержание — изменение, последовательно повторяющихся на каждом новом уровне развития. В управлении корпоративной культурой можно выделить ряд методов и механизмов формирования, поддержания и изменения культуры.

Методы управления корпоративной культурой

	Этапы развития ОК
	Формирование
	Поддержание
	Изменение

	Принципы и методы управления
	1. Учет представлений о миссии и целях проекта

2. Приоритет философии и ценностей

3. Создание и осознание норм и правил командной работы

4. Формирование внешнего имиджа проекта

5. Разработка материальных проявлений ОК

6. Создание истории проекта, легенд и мифов, образно-символьного ряда

7. Формирование традиций и ритуалов

8. Определение рабочего процесса и коммуникаций в проекте

9. Документирование элементов и проявлений ОК (правила, положения, стандарты, кодексы и пр.)
	Фиксация и акцептация элементов культуры со стороны руководства

2. Моделирование ролей и статусов в команде, определение и поддержка лидеров

3. Обучение, тренинг, направленные на развитие командных навыков работы

4. Реакция руководства на конфликты и кризисы в проекте

5. Поощрение групповых методов работы и принятия решений

6. Разработка критериев кадровой работы, в т.ч. системы компенсаций

7. Развитие традиций и других форм сопричастности

8. Устранение препятствий командной деятельности

9. Поощрение неформального общения и обмена информацией
	1. Обсуждение необходимости изменений и участие членов команды в принятии решений об изменениях

2. Символьная поддержка новых идей и целей

3. Информирование и пропаганда изменений 

4. Поощрение

приверженности

5. Поддержка инноваций и инакомыслия, создание атмосферы творчества

6. Снижение сопротивления проводимым изменениям

7. Поиск (создание) прецедентов изменений в истории и легендах проекта


На первом этапе под влиянием факторов внешнего и внутреннего порядка возникает потребность в изменении организации. Как только руководство осознает факт изменений во внешней среде и почувствует неудовлетворенность положением дел, появляется реальная основа для организационного развития, проведения преобразований. Информация о среде и проблемах, с которыми сталкивается организация, должна быть доступна и широко распространена среди сотрудников. Это необходимо, чтобы все поняли сущность и необходимость перемен. В результате работник испытывает отождествление с общим настроем, желание предпринять какие-либо усилия для улучшения ситуации.

Помимо стороннего воздействия на сотрудников требуется самостоятельная перестройка их сознания, которая позволит отказаться от прошлого и принять новые положения.

Затем начинается процесс преодоления иллюзий, который приводит к осознанию неприемлемости того, что прежде считалось нормой. По завершении этих процессов наступает смена ориентиров.
Для проведения необходимых изменений в организации требуются лидеры, они могут быть формальными и неформальными. Возможность изменений организационной культуры одним человеком зависит от его положения в организации.

В ходе первого этапа возможно сопротивление необходимости перемен, причинами которого могут быть:

· страх, инерция;

· неизвестность, сложная предсказуемость развития организации;

· обвинение лидеров за прошлые проблемы;

· неспособность признать собственные ошибки;

· возможность временного несоответствия между изменениями и организационной культурой;

· ощущение большей безопасности в прошлом.

Замечено, что радикальные и быстрые изменения организационной культуры происходят с большими трудностями и более болезненно, чем медленные. Степень сопротивления изменениям в культуре пропорциональна величине изменений по содержанию и их преобладающей силе.

Чтобы предотвратить это сопротивление, необходимо изменить ряд важных ценностей в организации.
Методы преодоления сопротивления изменениям
	Метод
	Область применения
	Преимущества
	Недостатки

	Информирование и общение
	При недостаточном объеме информации или неточной информации и анализе
	Если вам удалось убедить людей, то они часто будут помогать
	Может требовать много времени, если вовлекать большое количество людей

	Участие и вовлечение
	Когда инициаторы изменений не обладают всей информацией, необходимой для планирования изменений, и когда другие имеют значительные силы для сопротивления
	Люди, которые принимают участие, будут испытывать чувство ответственности, и любая соответствующая информация войдет в план изменений
	Этот подход может требовать много времени, если инициаторы изменения осуществляют не то изменение

	Помощь и поддержка
	Когда люди сопротивляются изменениям из-за боязни проблем адаптации к новым условиям
	Наилучший подход при решении проблем адаптации к новым условиям
	Может быть дорогостоящим и длительным и потерпеть неудачу

	Переговоры и поддержка
	Когда отдельный служащий теряет что-то при осуществлении изменений и когда группа обладает значительными силами для сопротивления 
	Иногда это является простым путем избежать сильного сопротивления
	Может стать очень дорогостоящим, если ставится цель добиться согласия только путем переговоров

	Манипуляция и кооперация
	Когда другие подходы не срабатывают или являются слишком дорогостоящими
	Может быть сравнительно быстрым и недорогим
	Может привести к возникновению проблем, если люди почувствуют, что ими манипулируют


Второй этап — создание нового видения.

На втором этапе проводится диагностика появившихся проблем и их структуризация, которая предполагает формирование набора стратегических задач:

· взаимосвязь миссии и стратегии развития организации;

· увязка стратегии и организационной структуры, включая распределение

· власти и ответственности по вертикали (вопрос централизации управления) и горизонтали (вопрос о равенстве подразделений в принятии решений);

· определение стратегии управления персоналом организации;

· взаимосвязь организационной культуры и всех элементов организации.

Диагностику организационной культуры можно осуществлять по следующей схеме.

1. Анализ и оценка организационной культуры. Выявление проблемных зон.

2. Определение соответствия организационной культуры стратегии развития организации.

Если организационная культура соответствует стратегии, принять решение о стабилизации (укрепления) культуры. Если нет соответствия, то выяснить, можно ли изменить стратегию.
3. Создание в организации группы (команды), отвечающей за изменения. Определить руководителя команды и ключевых лидеров реорганизации на каждом уровне и в звене управления.

Определить пути преодоления сопротивления.

4. Проектирование необходимых перемен и внедрение новых элементов организационной культуры.

Определить новые задачи, функции. Изменить состав работников подразделений согласно соответствию задач уровню конкретного работника.

Проводить контроль за процессом изменений организационной культуры. Проектировать коммуникационные связи между подразделениями.

5. Корректировка стратегии и направлений работы с персоналом.

Изменить условия найма, оценки, критерии аттестации и продвижения

по службе. Определять необходимый уровень развития персонала в связи с происходящими изменениями.

Проектировать работу по развитию персонала (ротация, обучение, повышение квалификации и пр.).

6. Осуществление мониторинга развития организационной культуры, соответствия стратегии организационного развития.
Третий этап — осуществление изменений. Обновление не произойдет, если не сделать видение реальностью, а новое мышление — обыденным.

Задача лидера заключается в воплощении образа будущего в действительность. Благодаря ему происходит изменение позиций, поведения людей, социальных ролей, связей организационной структуры. Лидер на этом этапе является социальным архитектором, использующим социальные отношения и структуры как инструмент проектирования новой организации. На этом этапе развивается новая культура, присущая обновляемой организации, где наиболее важными вопросами становятся оценка и мотивация деятельности людей с учетом перспективы развития организации.
5.3. Самостоятельная работа по теме:
Самостоятельная работа №1.
Возьмите для примера любую организацию. Проанализируйте процессы, происходящие в организации. 

Выберите любой процесс, характеризующийся совокупностью действий, этапов, шагов и функций, совершаемых в заданном порядке и направленный на достижение определенной целей организации. 

Сделайте словесное описание бизнес процесса. 

Затем выберите любой язык описание бизнес процесса. Создайте алгоритм выбранного процесса, а также опишите его свойства. 

Самостоятельная работа №2. Деловая игра "Утро на даче"
	Исходные данные: На даче находится отец, сын 14 лет и дочь 6 лет. В 8 часов уходит электричка, на которой они должны уехать в поход. С собой намерены взять бутерброды, чай, на завтрак следует приготовить отцу - черный кофе, детям - кофе с молоком, и всем - по одному бифштексу с отварным картофелем. Воду надо носить из колонки за 250 метров.

Оборудование: На даче есть двухконфорная плитка, рукомойник наливной - 6 литров, наружный туалет - одноместный, одно ведро для воды 12 литров, 1 сковородка, на которой помещается 2 бифштекса, 1 чайник - емкость 1 литр, остальная утварь и посуда в избытке. Нужно определить время, в которое все должны подняться (одновременно), чтобы успеть на электричку.

При этом надо выполнить следующий перечень дел (далее указаны номер дела, расход времени в мин для отца, сыл\на, дочки):

1 Встать, одеться 2 2 5

2 Туалет 2 5 7

3 Убрать постель 2 3 5

4 Зарядка 15 20 10

5 Принести воду с колонки Или 10 Или 10 -

6 Умыться, почистить зубы 5 5 8

7 Побриться 5 - -

8 Заплести косички Или 5 Или 5 И 5

9 Вскипятить воду Или 10 Или 10 -

10 Очистить картофель Или 8 Или 10 -

11 Сварить картофель Или 20 Или 20 -

12 Сварить кофе 5 - -

13 Заварить чай Или 5 Или 5 -

14 Вскипятить молоко Или 5 Или 5 -

15 Вымыть бифштексы 2 - -

16 Поджарить с одной стороны 10 - -

17 Накрыть стол Или 3 Или 3 Или 3

18 Позавтракать 15 15 20

19 Помыть посуду и убрать Или 10 Или 10 Или 20

20 Приготовить бутерброды Или 8 Или 12 -

21 Собрать вещи в дорогу Или 5 Или 5 -

22 Одеться, обуться 3 5 10

23 Дойти до электрички 8 8 8

24 Купить билеты Или 2 Или 2 -

Примечания: Обозначение ИЛИ значит, что дело должен выполнить кто-то один, прочерк - что данное дело не может быть выполнено сыном или дочкой.

Методические указания: При выполнении работы следует учитывать загрузку оборудования (нельзя на 2-конфорной плите одновременно жарить бифштексы, кипятить молоко и варить картошку) и т.д. и ресурсов - один человек в большинстве случаев не может делать одновременно 2 дела (за исключением случая, если первое дело носит пассивный характер - варка картошки, а второе начинается позже начала первого, и заканчивается раньше его). Расход воды на дела 6 - соответственно 2,2,1 литр, 7 - 2 литра, 11- 4 литра, 12 - 1 литр, 13- 2 литра, 15 -3 литра, 19 - 5 литров.

Одновременно все должны: встать, начать завтрак, выйти на электричку.

Пример фрагмента выполненного задания:
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Подведение итогов: Победителем признается группа (участник), вставший утром позже всех, и обосновавший расчетами свое решение. Наиболее удобно сделать временную диаграмму (диаграмму Гантта, см. выше приведенный пример), в которой по оси абцисс отложены интервалы времени, а по оси ординат участники. А дела можно обозначать цифрами. Или как Вам удобнее, но в форме, пригодной для восприятия и проверки. Можно сделать таблицы в Excel или Word, или выложить информацию на свою Web-страничку.


5.4. Итоговый контроль знаний:

- ответы на вопросы по теме занятия;

- решение тестовых заданий по теме;

- решение ситуационных задач.

Вопросы по теме занятия.
1. Чем характеризуются инновационные организации?
2. Что собой предполагает управление инновациями?

3. Какие выделяют типы процессов, определяющих характер преобразования в организации?

4. В чем заключается функционально-ориентированный подход управления организацией?

5. Какой принцип управления является основным в функциональных иерархиях?

6. В чем заключается процессно-ориентированный подход управления предприятием?

7. Что такое бизнес-процесс?

8. Для решения каких задач применяются бизнес-процессы?
9. Какие вам известны виды бизнес процессов.

10. Какие вам известны языки моделирования бизнес процессов?
11. Что такое бенчмаркинг?

Тестовые задания по теме без эталонов ответов.
1. СОВОКУПНОСТЬ ВЗАИМОСВЯЗАННЫХ МЕРОПРИЯТИЙ ИЛИ ЗАДАЧ, НАПРАВЛЕННЫХ НА СОЗДАНИЕ ОПРЕДЕЛЕННОГО ПРОДУКТА ИЛИ УСЛУГИ ДЛЯ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ – ЭТО…

1) инновация

2) инновационный процесс

3) инновационный менеджмент

4) бизнес-процесс

5) бизнес-план

2. В ЦЕНТРЕ ВНИМАНИЯ БИЗНЕС-ПРОЦЕССОВ ВСЕГДА СТОЯТ ВОПРОСЫ 

1) управления организацией

2) привлечения клиентов

3) продвижения товаров на рынке

4) эффективная реклама

5) безопасность
3. ГЛАВНАЯ ЗАДАЧА БИЗНЕС-ПРОЦЕССА:

1) контроль

2) преобразование входных элементов в выходные

3) изучение спроса

4) реклама

5) поиск ресурсов

4. СВЯЗАННЫЙ НАБОР ПОВТОРЯЕМЫХ ДЕЙСТВИЙ (ФУНКЦИЙ), КОТОРЫЕ ПРЕОБРАЗУЮТ ИСХОДНЫЙ МАТЕРИАЛ И/ИЛИ ИНФОРМАЦИЮ В КОНЕЧНЫЙ ПРОДУКТ (УСЛУГУ) В СООТВЕТСТВИИ С ПРЕДВАРИТЕЛЬНО УСТАНОВЛЕННЫМИ ПРАВИЛАМИ:

1) контроль

2) преобразование входных элементов в выходные

3) изучение спроса

4) процесс

5) поиск ресурсов

5. ОПТИМИЗАЦИЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЯ, НАПРАВЛЕННАЯ НА ДОСТИЖЕНИЕ ПОСТАВЛЕННЫХ ЦЕЛЕЙ ЯВЛЯЕТСЯ ЗАДАЧЕЙ:

1) мозгового штурма

2) инновационного менеджмента

3) бизнес процессов

4) функционально-ориентированного подхода управления предприятием

5) традиционного менеджмента

Ситуационные задачи по теме без эталонов ответов.
Задача №1

В неэффективно работающей организации сменилось руководство.

1. Как можно повысить эффективность работы организации?

2. Что такое бизнес-процесс?

Задача №2

В настоящее время инновации являются двигателем прогресса и основой для конкурентного преимущества. Однако во многих организациях велика степень сопротивления инновациям.

1. Каковы признаки неинновационных организаций?
2. Определите методы преодоления сопротивления изменениям в нижеследующих ситуациях, выделите достоинства и недостатки выбранной тактики.
Причины сопротивления инновациям
	Ситуация
	Метод преодоления сопротивления

	Сопротивление, основанное на отсутствии информации и анализа или на неточной информации
	

	Инициатор не обладает всей необходимой информацией для разработки новшеств, поэтому другие имеют значительные возможности для сопротивления
	

	Сопротивление оказывается только из страха перед личными проблемами
	

	Кто-то один или группа явно проигрывают при введении новшеств и имеют большие возможности оказывать сопротивление
	

	Инициаторы перемен обладают большой властью, но чувствуют сопротивление.
	


6. Домашнее задание для уяснения темы занятия: учебно-методические разработки занятия и методические разработки для внеаудиторной работы №9.
7. Рекомендации по выполнению НИРС, в том числе список тем, предлагаемых кафедрой.

А. Технологии мотивации инновационного поведения.
1. Занятие №10
Тема: «Защита инновационного проекта. Систематизация изученного материала» (В интерактивной форме).
2. Форма организации занятия: практическое занятие. 
3. Значение изучения темы (актуальность изучаемой проблемы): применить полученные знания на практике. 
4. Цели обучения:
- общая:
обучающийся должен владеть способностью и готовностью анализировать социально значимые проблемы и процессы, использовать на практике методы гуманитарных, естественнонаучных, медико-биологических и клинических наук в различных видах профессиональной и социальной деятельности (ОК-1); способностью и готовностью реализовать этические и деонтологические аспекты врачебной деятельности в общении с коллегами, медицинскими сестрами и младшим персоналом, взрослым населением и подростками, их родителями и родственниками (ПК-1); способностью и готовностью изучать научно-медицинскую информацию, отечественный и зарубежный опыт по тематике исследования (ПК-50); способностью и готовностью к участию в организации работ по практическому использованию и внедрению результатов исследований (ПК-52);
- учебная:

обучающийся должен знать основные понятия инновационного менеджмента; основные положения стратегии инновационного развития РФ; нормативно-правовые документы инновационной деятельности; основы проектного управления; методы генерирования инновационных идей; основы командной работы; признаки неинновационных организаций с точки зрения управления и коллективной работы; способы выведения инновационной продукции на рынок; программы и формы поддержки инновационной деятельности на региональном и территориальном уровне; принципы управления инновационными проектами;

обучающийся должен уметь формулировать основные понятия инновационного менеджмента; классифицировать инновации; применять методы генерирования инновационных идей; мыслить креативно; работать в коллективе медицинских работников, работать в команде; Анализировать и оценивать качество медицинской помощи, состояние здоровья детского и взрослого населения, влияние на него факторов образа жизни, окружающей среды, биологических и организации медицинской помощи; выявлять признаки неинновационных организаций; выстраивать работу в условиях иерархического управления; находить в сети интернет информацию об организационных, продуктовых и технологических инновациях в области стоматологии, влияющих на качество работы медицинских организаций; создать инновационный проект в медицинской сфере; оценивать эффективность инновационного проекта; представлять инновационный проект перед инвестором; выявлять сегменты рынка стоматологических услуг;
обучающийся должен владеть умением приемами поиска информации, анализа нормативно правовых документов, литературных источников в научных библиотеках и в сети Интернет; базовыми технологиями преобразования информации: текстовые и табличные редакторы; культурой инновационного мышления при решении профессиональных задач; умением применять методы генерирования инновационных идей в группе при решении учебных и профессиональных задач; навыками проектного управления.
5. План изучения темы:

5.1. Контроль исходного уровня знаний.
Тест на сайте дистанционного обучения cdo.krasgmu.ru
5.2. Основные понятия и положения темы (наглядные формы – таблицы, схемы, алгоритмы и др.).
Модель реализации инновационного проекта. В самом общем виде проектирование (от лат. projectus — букв, брошенный вперед) определяется как особый вид «строительства будущего», формирования «образа желаемого будущего». Проектирование в настоящее время является наиболее развитым направлением исследований в социогуманитарных науках и рассматривается как разработка научно обоснованной модели рациональных характеристик конкретных социальных организмов или состояний в плане решения определенных социальных задач.

Проект — это совокупность мероприятий, направленных на достижение четко сформулированной цели. Цель, как правило, является социально значимой, и ее достижение связано с ресурсными ограничениями.

Когда говорят о проекте, то имеют в виду мыслительную конструкцию какого-нибудь изменения, которое заранее спланировано и в принципе может быть осуществлено.
Термин «инновационный проект» стал широко использоваться в последние годы. Главная цель этого проекта — создание инноваций (организационные изменения, новые социальные технологии сопровождения клиентов и т.д.).

Презентация инновационного проекта

· Название проекта, автор;

· Потребительский сегмент (описание каждого потребительского сегмента);

· Проблемы потребителей:

· Описание проблемы (по каждому сегменту), которую помогает устранить проект, пояснение, почему текущий спрос не полностью удовлетворен

· Проблема не должна быть надуманной или выраженной в специфических научных терминах

· Объяснение должно быть понятным без специальных знаний

· Продукт/услуга как решение проблем:
· Подробное описание предлагаемого продукта/услуги

· Как продукт/услуга решает проблему

·  Указание на альтернативные способы решения проблемы

·  Ценность для пользователя (кто пользователь?)

·  Специфика самого бизнеса

· Научная составляющая проекта:

· Имеется ли научное обоснование проекта?

· Какие проведены исследования?

· Опишите подробно научную составляющую проекта

· Технология. Интеллектуальная собственность:
· Что является объектом интеллектуальной собственности?

· Описание основных имеющихся и планируемых к созданию объектов интеллектуальной собственности. А что будет сохранено в режиме ноу-хау?

· Каковы основные положения по стратегии защиты интеллектуальной собственности?

· В чем заключается инновационность проекта?
· Рынок и индустрия
· Описание и перспективы роста рынка

· Конкуренты:

· Кто Ваши конкуренты?

· Насколько они «злые»? Насколько крепкие?

· Полное отсутствие конкурентов – практически невозможно. Нужно привести описание прямых и альтернативных конкурентов

· Рынок и индустрия. Описание конкурентов
	
	Признак 1
	Признак 2
	Признак 3
	Признак 4

	Мы
	
	
	
	

	Конкурент 1
	
	
	
	

	Конкурент 2
	
	
	
	

	Конкурент 3
	
	
	
	

	Конкурент 4
	
	
	
	


· Команда проекта
· Описание команды может включать до 5-7 человек. Целесообразно указывать не только менеджеров, но и ключевых разработчиков. Необходимо указать ФИО, должность, опыт, наличие нужных компетенций для проекта
· Бизнес-модель/формирование выручки
· Уже работает (если проект зарабатывает, то указать как)

· Планы:

· Как проект будет зарабатывать деньги?

· Основные каналы продаж

· Основные формы маркетинговых мероприятий, маркетинговые кампании

· В какой форме

· Расходы на продвижение, обслуживание

· Краткая характеристика предполагаемой отдачи от маркетинговых вложений

· Финансы
	Статья 
	2012 
	2013 
	2014 
	2015 
	2016 

	Выручка 
	
	
	
	
	

	Себестоимость 
	
	
	
	
	

	Общие, адм., 

коммерческие расходы 
	
	
	
	
	

	Налоги 
	
	
	
	
	

	Чистая прибыль 
	
	
	
	
	


· Проектные риски
· Обозначьте основные риски проекта

· Типичные риски инновационных компаний

· недостаточно большой рынок

· неверная бизнес-модель

· неспособность завершения R&D вовремя

· неверно выбранный объем финансирования

· невозможность «выхода»

· слабая команда

· Надо кратко обозначить основные пути снижения или минимизации рисков

· Текущий статус
Показать, что проект «живой»:

·  Когда начался

·  Текущий этап

·  Ближайшая цель

· Основные вехи и знаковые события

·  План график или диаграмма Ганта с основными реперными точками

· Кто Ваш инвестор?
· Опишите предполагаемого инвестора

· Какова ваша форма взаимодействия с инвестором?

· Контакты
· Имя и фамилия

· E-mail: name@mail.ru 

· Моб. тел.: +7 926 000 00 00

· Спасибо за внимание»

5.3. Самостоятельная работа по теме:
Инновационный проект

Придумайте собственный инновационный проект. Результат работы представьте в виде презентации. Требования к презентации описаны выше.
5.4. Итоговый контроль знаний:

- ответы на вопросы по теме занятия;

- решение тестовых заданий по теме;

- решение ситуационных задач.

Вопросы по теме занятия.
1. Что такое проект?

2. Что такое инновационный проект?

3. Что включает в себя презентация инновационного проекта?
Тестовые задания по теме без эталонов ответов.
1. ИННОВАЦИОННЫЙ ПРОЕКТ – ЭТО…

1) совокупность принципов управления инновационной деятельностью

2) составная часть социально-экономической политики, направленная на развитие и стимулирование инновационной деятельности

3) проект, содержащий технико-экономическое, правовое и организационное обоснование конечной инновационной деятельности

4) процесс создания, освоения и использования инноваций

5) метод комплексного инновационного исследования объекта с целью развития его полезных функций 

2. УПРАВЛЕНЧЕСКИЙ ПРОЦЕСС, КОТОРЫЙ ОПИСЫВАЕТ ПРОЦЕССЫ ПРИОБРЕТЕНИЯ И ПОЛУЧЕНИЯ ПРОДУКТОВ, УСЛУГ И РЕЗУЛЬТАТОВ, А ТАКЖЕ ПРОЦЕССЫ УПРАВЛЕНИЯ КОНТРАКТАМИ ЭТО УПРАВЛЕНИЕ: 

1) рисками проекта

2) поставками проекта

3) сроками проекта

4) стоимостью проекта

5) коммуникациями проекта

3. УПРАВЛЕНЧЕСКИЙ ПРОЦЕСС, КОТОРЫЙ ВКЛЮЧАЕТ ПРОЦЕССЫ УПРАВЛЕНИЯ ПО ВРЕМЕННЫМ ПАРАМЕТРАМ ДЛЯ ФОРМИРОВАНИЯ КАЛЕНДАРНОГО ПЛАНА ПРОЕКТА ЭТО УПРАВЛЕНИЕ:

1) поставками проекта

2) сроками проекта

3) стоимостью проекта

4) коммуникациями проекта

5) рисками проекта

4. УПРАВЛЕНЧЕСКИЙ ПРОЦЕСС, НАЦЕЛЕНЫЙ НА УСПЕШНОЕ ОСВОЕНИЕ ЕГО БЮДЖЕТА, ПОСЛЕДОВАТЕЛЬНО РЕАЛИЗУЮЩЕЕ ПРОЦЕССЫ ПЛАНИРОВАНИЯ, РАЗРАБОТКИ И КОНТРОЛЯ ЗАТРАТ ЭТО УПРАВЛЕНИЕ: 

1) рисками проекта

2) поставками проекта

3) сроками проекта

4) стоимостью проекта

5) коммуникациями проекта

5. УПРАВЛЕНЧЕСКИЙ ПРОЦЕСС, ОХВАТЫВАЮЩИЙ ИДЕНТИФИКАЦИЮ РИСКОВ, РАЗРАБОТКУ КАРТ РИСКОВ И СОСТАВЛЕНИЕ ПЛАНА РЕАГИРОВАНИЯ НА НИХ ЭТО УПРАВЛЕНИЕ:

1) поставками проекта

2) сроками проекта

3) стоимостью проекта

4) коммуникациями проекта

5) рисками проекта

Ситуационные задачи по теме без эталонов ответов.
Задача №1
Под исследовательским проектом понимается выполнение исследований и разработок, направленных на решение актуальных теоретических и практических задач, имеющих социально-культурное, народно-хозяйственное, политическое значение. В исследовательских проектах излагаются научно обоснованные технические, экономические или технологические решения.
1. Проанализируйте имеющиеся классификации исследовательских проектов.
2. Относится ли проект к исследовательскому, если в нем содержится решение задачи, имеющей социально-культурное значение?

3. Исследовательский проект ограничен во времени и средствах?

Задача №2
Разработка собственного инновационного проекта – необходимое условие получения зачета по дисциплине «Инновационный менеджмент». Кроме того, Вам предстоит презентация проекта.

1. Что такое инновационный проект.

2. Перечислите основные пункты презентации инновационного проекта.
6. Домашнее задание для уяснения темы занятия: учебно-методические разработки занятия.
7. Рекомендации по выполнению НИРС, в том числе список тем, предлагаемых кафедрой.

А. Инновационный проект как объект инвестирования.
Учебно-методическое и информационное обеспечение
учебной дисциплины
Основная литература
	Кол-во экземпляров

№ п/п

Наименование, вид издания
Автор(-ы),
составитель(-и),
редактор(-ы)
Место издания, издательство, год
В библиотеке
На кафедре
1
2
3
4
5
6
1

Менеджмент [Электронный ресурс] : учебник. - Режим доступа: http://krasgmu.vmede.ru/index.php?page[common]=elib&cat=&res_id=28195

Э. М. Коротков

М. : Юрайт, 2011.

ЭБС КрасГМУ

2

Менеджмент : учебник

ред. М. Л. Разу

М. : КНОРУС, 2011.

10

3

Менеджмент организации: теория и практика : учеб. для бакалавров

Л. И. Лукичева, Е. В. Егорычева ; ред. Ю. П. Анискин

М. : Омега-Л, 2011.

4

4

Методы исследования в менеджменте [Электронный ресурс] : учеб. пособие. - Режим доступа: http://ibooks.ru/reading.php?productid=341050

В. В. Макрусев, В. Ф. Волков, О. А. Дмитриева ; ред. В. В. Макрусев

М. : Российская таможенная академия, 2012.

ЭБС КрасГМУ




Дополнительная литература

	
	Кол-во экземпляров

	№ п/п
	Наименование, вид издания
	Автор(-ы),
составитель(-и),
редактор(-ы)
	Место издания, издательство, год
	В библиотеке
	На кафедре

	1
	2
	3
	4
	5
	6

	1
	Маркетинг в здравоохранении : учеб. пособие для студентов мед. вузов
	С. И. Максимова, А. Н. Максимов, Е. В. Таптыгина
	Красноярск : КрасГМУ, 2012.
	3
	

	2
	Основы медицинского менеджмента и маркетинга : учеб. пособие
	Н. Г. Петрова, И. В. Додонова, С. Г. Погосян
	СПб. : Фолиант, 2013.
	1
	

	3
	Управление проектами : учеб. пособие
	И. И. Мазур, В. Д. Шапиро, Н. Г. Ольдерогге [и др.] ; ред. И. И. Мазур, В. Д. Шапиро
	М. : Омега-Л, 2012.
	5
	

	4
	Управление проектами : учеб. пособие
	М. В. Романова
	М. : ИНФРА-М ; М. : Форум, 2013.
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	5
	Управление проектами : учеб. пособие
	Ю. И. Попов, О. В. Яковенко
	М. : ИНФРА-М, 2012.
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Электронные ресурсы

1. ЭБС КрасГМУ "Colibris";
2. ЭБС Консультант студента;
3. ЭБС iBooks;
4. НЭБ eLibrary
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