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1. Тема №1
Название темы: «Классификация инноваций. Классификационные группы инноваций. Классификация инноваций по различным признакам».
2. Формы работы:
- Подготовка к практическим занятиям.

- Подготовка материалов по НИРС.
3. Перечень вопросов для самоподготовки по теме практического 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?
4. Самоконтроль по тестовым заданиям данной темы (тестовые задания с эталонами 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

Эталоны ответов:

	№ вопроса
	1
	2
	3
	4
	5

	Правильный ответ
	1
	2
	2
	3
	3


5. Самоконтроль по ситуационным задачам (ситуационные задачи с эталонами 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
	


Ответ к задаче № 1

1.
В научной и учебной литературе приводятся различные определения понятия «инновация», или «нововведение»:

•
превращение потенциального научно-технического прогресса в реальный, воплощающийся в новых продуктах и технологиях;

•
результат творческого процесса в виде созданных (либо внедренных) новых потребительских стоимостей, применение которых требует от использующих их лиц либо организаций изменения привычных стереотипов деятельности и навыков;

•
результат творческой деятельности, направленный на разработку, создание и распространение новых видов изделий, технологий, внедрение новых организационных решений и т. д., удовлетворяющих потребности человека и общества, вызывающих вместе с тем социальные и другие изменения;

•
новый способ удовлетворения сложившихся общественных потребностей, обеспечивающий прирост полезного эффекта и, как правило, основанный на достижениях науки и техники.

В стратегии инновационного развития Российской Федерации на период до 2020 года приведено следующее определение:

Инновация - вывод на рынок нового товара или услуги, внедрение нового процесса производства, освоение новой бизнес модели, создание новых рынков. Уровень новизны товара, технологии, бизнес модели и рынка должен быть не ниже национального российского рынка.
2. 

	Инновация
	Пример

	Новое средство платежа
	Кредитная карточка

	Новая презентация товара
	Карманное издание книги (покет)

	Новая форма торговли
	Cash & Carry (например, склад-магазин Monarch)

	Новый вид рекламы
	Плакаты на автобусных остановках

	Новое применение известного товара
	Шампунь «2 в 1», «3 в 1»

	Новый способ продаж
	Телемаркетинг, интернет-магазин


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
	


Ответ к задаче № 2

1. Под инновационным менеджментом следует понимать совокупность принципов, методов и форм управления инновационными процессами, инновационной деятельностью, организационными структурами и их персоналом. 

Другое определение инновационного менеджмента – взаимосвязанный комплекс действий, нацеленный на достижение или поддержание необходимого уровня жизнеспособности и конкурентоспособности предприятия с помощью механизмов управления инновационными процессами.

2. 

	Инновация
	Пример

	Изменение физических свойств продукта на уровне производства
	Создание сплавов и припоев на основе олова

	Применение нового компонента
	Стальной корд в покрышках

	Применение нового материала
	Пенополиуретан

	Создание принципиально новых продуктов
	Композиционные материалы

	Создание новых изделий
	3D телевизор

	Создание нового физического состояния
	Растворимый кофе

	Создание новых комплексных систем
	Скоростной поезд


6. Перечень практических умений по изучаемой теме.

Студент должен уметь:
1. Выделять инновационную составляющую, инновационные процессы в социальной сфере. 

2. Классифицировать инновации.

7. Рекомендации по выполнению НИРС.

Изучите теоретический материал для подготовки к тестированию и устному/письменному опросу на занятии.
Процессы нововведений многообразны и различны по своему характеру. Для осуществления нововведений потребителям требуется информация о специфических характеристиках, которые позволяют оценить возможности их реализации и получения коммерческого или социального эффекта.

На основе наиболее значимых классификационных признаках было выделено несколько групп инноваций.

	№ п/п
	Классификационный признак
	Классификационные группы инноваций

	1.
	Области применения инноваций
	Управленческие, организационные, социальные, промышленные инновации И т.д.

	2.
	Этапы НТП, результатом которых стали инновации
	Научные, технические, технологические, конструкторские, производственные, информационные инновации

	3.
	Степень интенсивности инноваций
	«Бум», равномерные, слабые, массовые

	4.
	Темпы осуществления инноваций
	Быстрые, замедленные, затухающие, нарастающие, равномерные, скачкообразные инновации

	5.
	Масштабы инноваций
	Трансконтинентальные, транснациональные, региональные, крупные, средние, мелкие инновации

	6.
	Результативность инноваций
	Высокие, низкие, стабильные инновации



	7.
	Эффективность инноваций
	Экономические, социальные, экологические, интегральные инновации


По ОБЪЕКТАМ ИЗМЕНЕНИЙ выделяют (И. Перлаки):

· продуктовые инновации (разработка и внедрение новых продуктов и услуг);

· технологические инновации (новые технологии производства товаров, услуг, знаний). При этом важно отличать технологическую инновацию от изобретения. Изобретение только идея или прототип нового продукта или нового технологического процесса, оно не превратится в инновацию до тех пор, пока не достигнет рынка. Большинство изобретений никогда не становятся инновациями;

· социальные инновации (создание качественно новых экономических, социальных, политических и иных образований, структур, механизмов общественного производства, общества в целом либо их подсистем);

· институциональные инновации (создание условий для более стабильной и эффективной работы предприятия на рынке, в том числе для облегчения роста отдачи технологических инноваций).

Наиболее благоприятный период для появления инноваций — следующая за экономическим кризисом депрессия. Считается, что депрессия усиливает потребность в инновациях, так как ищутся пути выхода из кризиса. Если в периоды подъема экономики новые идеи могут подождать, поскольку их внедрение способствует дестабилизации относительно устойчивой экономики, то в периоды спада инновации призваны играть роль «спасительной соломинки», средства, способствующего выходу из кризиса.

Известный западногерманский экономист Г. Менш к базисным инновациям относит инновации, реализация которых вызвана появлением новых отраслей промышленности или новых рынков сбыта. В основе базисных инноваций лежат новые фундаментальные научные достижения, позволяющие создавать инновационный продукт следующего поколения. Эти инновации могут быть реализованы как в «старых», так и в «новых» отраслях. Далее, по мере совершенствования базисные инновации превращаются в улучшающие инновации, которые способствуют развитию и более полному удовлетворению существующих потребностей (например, появление товаров и услуг нового поколения). Этот вид инновации предполагает использование результатов научной, проектнотехнологической или организаторской работы для улучшения уже имеющихся товаров и услуг. Когда инновационный потенциал исчерпывается, на основе данной технологии инновации появляются псевдоинновации.

ПО УРОВНЮ НОВИЗНЫ И ИЗМЕНЕНИЙ инновации подразделяют на:

· радикальные (базовые) – например, на основе изобретения-пионера;

· улучшающие – например, новый продукт на основе изобретения, улучшающего изобретение-пионер;

· совершенствующие (модифицирующие) – например, новый продукт на основе изобретения, улучшающего изобретение-пионер.

Изобретение – новое и обладающее существенными отличиями "техническое" решение практической задачи в любой области хозяйственной, социально-культурной или обороной сферы.

Изобретение-пионер – выдающееся изобретение, которому не предшествовали в мировой практике прототипы (аналоги), в их основе лежат открытия.

Открытие – установление не известных ранее, объективно существующих закономерностей, свойств и явлений материального мира, вносящих коренные изменения в уровень познаний.

Рациональное предложение – "техническое" решение, обладающее относительной новизной, например, новое для данной отрасли, или для данного рынка или для данной организации.

Наиболее эффективными являются радикальные инновации, в особенности, такие, как новый ресурс, предметная инновация на входе предприятия. Частота появления таких инноваций одна-две в промежуток времени 40 50 лет в данной области науки и техники.

Примером радикальной инновации является двигатель внутреннего сгорания, заменивший паровой двигатель. Повышение К.П.Д. двигателя внутреннего сгорания улучшающая инновация.

На практике большинство нововведений включают в себя различные компоненты, которые существенно влияют на комплексный характер эффективности функционирования социального объекта.

Достаточно часто специалисты предлагают подразделять инновации на успешные и неуспешные. Благодаря успешным инновациям удается окупить финансовые ресурсы, связанные с внедрением нового решения и получить значительную прибыль. Неуспешной (неудачной) считается инновация, которая не позволяет окупить производственные капиталовложения.

С точки зрения полезности общества выделяют также результативные инновации, которые позволяют изменить в лучшую сторону уже существующее решение или найти пути решения какой-то.

Инновации, осуществляемые раз в несколько столетий относят к эпохальным инновациям (например, изобретение денег). К радикальным инновациям относят инновации, осуществляемые примерно раз в 50 лет.

Инновации эффективности направлены на выявление новых идей, касающихся модификации решений, которые уже существуют. Такие инновации представляют собой имеющие незначительные последствия усовершенствования или видоизменения в продуктах, услугах, программах или процессах организации. Стратегия инноваций эффективности обычно нацелена на снижение затрат, сокращение продолжительности цикла, повышение качества, компенсацию шагов, предпринимаемых конкурентом, или привлечение новых потребителей.

Эволюционные инновации направлены на выявление идей, представляющих нечто «явственно новое и лучшее». Эти инновации способствуют ясному пониманию новых и лучших продуктов и услуг, а также четкому представлению о новых и лучших процессах, способных изменить отношения между потребителями и организацией.

Революционные инновации нацелены на поиск радикально новых и лучших идей, способных фактически демонтировать устоявшуюся структуру организации и рынка.

К интегрирующим (комплексным) инновациям относят инновации, полученные за счет использования оптимального набора ранее накопленных и проверенных на практике достижений.

ПО ХАРАКТЕРУ УДОВЛЕТВОРЯЕМЫХ ПОТРЕБНОСТЕЙ инновации могут быть разделены на инновации, ориентированные на существующие потребности, и инновации, ориентированные на формирование новых потребностей.

ПО СТЕПЕНИ ИНТЕНСИВНОСТИ ИННОВАЦИОННЫХ ИЗМЕНЕНИЙ выделяют:

· инновации нулевого порядка (регенерирование первоначальных свойств) — целевые изменения, сохраняющие и обновляющие существующие функции производственной системы и ее части;

· инновации первого порядка (изменения качества) — целевое приспособление к количественным требованиям при сохранении функции производственной системы или ее части;

· инновации второго порядка (перегруппировка или организационные изменения) — простые организационные передвижки с целью обеспечения лучшей организации производственной системы или ее части;

· инновации третьего порядка (адаптационные изменения) — взаимные приспособления элементов производственной системы. Эти изменения сами по себе не меняют качества отдельных элементов, но в комплексе ведут к повышению эффективности производственной системы в целом;

· инновации четвертого порядка (новый вариант) — простейшие качественные изменения, частичные функциональные изменения в рамках производственной системы или ее части; возникают варианты с новыми полезными свойствами или измененными параметрами;

· инновации пятого порядка (новое поколение) — более высокие качественные изменения функциональных свойств производственной системы или ее части. Меняются все или большинство первоначальных свойств рассматриваемой системы, но базовая структурная концепция сохраняется (автономное управление станком);

· инновации шестого порядка (новый вид) — качественные изменения функциональных свойств производственной системы или ее части, меняется ее первоначальная концепция, однако функциональный принцип сохраняется;

· инновации седьмого порядка (новый род) — высшее, коренное изменение в функциональных свойствах производственной системы или ее части, которое меняет ее функциональный принцип.

Данная классификация была предложена экономистом Ф. Валентой.

В зависимости от ВИДА ОБЪЕКТА инновации делятся на:

· предметные инновации — это новые материальные ресурсы, сырье, полуфабрикаты, комплектующие, продукты. Инновация в виде нового продукта является определяющей и носит название продуктовой инновации. Такая инновация направлена на удовлетворение новых потребностей или существующих потребностей, но по-другому;

· процессные инновации — это новые услуги, производственные процессы, методы организации производства, организационные структуры, системы управления. В этом классе инноваций определяющей является инновация в области производственных процессов, ее также называют технологическая инновация. Такая инновация направлена на улучшение качества продукта, повышение производительности труда и увеличение объемов производства.
По месту в системе предприятия инновации делятся на:

· инновации на входе предприятия — новые материальные ресурсы, сырье, информация;

· инновации внутри системы предприятия — это новые полуфабрикаты, технологические процессы, информационные технологии, организационная структура. Экономический эффект такой инновации остается на предприятии;

· инновации на выходе предприятия — это новые продукты, услуги, технологии и информация, предназначенные для продажи (ноу-хау). Экономический эффект такой инновации получает потребитель.

Специалисты выделяют также завершенные и незавершенные нововведения. На стадии освоения новшество может быть признано нецелесообразным или ошибочным и остаться незавершенным.

К безопасным инновациям относят нововведения, которые обеспечивают экономическую безопасность предприятия и направлены на поддержание технологической и экологической безопасности фирмы. К ним можно отнести модернизацию применяемых технологий, которые снижают вероятность аварийных остановок производства, залповых выбросов в окружающую среду вредных веществ и т.д., т.е. технологий, предотвращающих убытки предприятия, связанные с компенсацией по ликвидации последствий этих аварий, со штрафами, с упущенной выгодой. 
ПО ОТНОШЕНИЮ К «ПРЕДШЕСТВЕННИКУ» выделяют: 
· замещающие инновации, предлагающие полное вытеснение устаревших продуктов, услуги, технологии и обеспечивающие тем самым более эффективное выполнение профессиональной деятельности;

· отменяющие инновации, исключающие выполнение каких-либо рабочих операций (например, отмена какой-либо формы отчетности);

· открывающие инновации, создающие принципиально новые подходы к решению функциональных задач.

КЛАССИФИКАЦИЯ С УЧЕТОМ СФЕР ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ОРГАНИЗАЦИИ:

· производственные новые технологии, инструменты, оборудование;

· торговые новые формы обслуживания покупателя, новая организация складирования и хранения товара, новый способ рекламы товара. Продажа товаров в кредит пример радикальной торговой инновации.

· социальные новый способ разрешения социальных конфликтов, вид социальной помощи, способ адаптации нового работника;

· управленческие новые системы управления, методы принятия решений, способы планирования.

КЛАССИФИКАЦИЯ ИННОВАЦИЙ ПО ИЕРАРХИЧЕСКИМ УРОВНЯМ ОРГАНИЗАЦИИ

Организацию можно анализировать по трем уровням, каждому уровню соответствует определенный вид менеджмента:
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· на первом уровне организация рассматривается как единое целое корпорация. Этому уровню соответствует стратегический менеджмент;

· на втором, нижележащем уровне организация рассматривается как совокупность различных подразделений, обладающих связями и отношениями друг с другом. Этому уровню соответствует внутрифирменный (производственный) менеджмент;

· на третьем уровне организация рассматривается как система людей, личностей. Этому уровню соответствует персональный менеджмент.

Каждому уровню соответствуют определенные виды инноваций:

· для стратегического уровня инновации в миссии, стратегиях, инновации во внешнеэкономической деятельности, в переговорных процессах;

· для внутрифирменного уровня инновации в производственных процессах, структуре организации, системе контроля;

· для персонального уровня это инновации в технике личного труда, методах развития творческого потенциала личности, методах построения деловой карьеры, в системах обучения.

Классификационные признаки инноваций и инновационных процессов
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Каждая классификация инноваций позволяет более точно идентифицировать то или иное нововведение, оценить достоинства и недостатки, возможности применения в различных сферах общественной жизни.

Для оптимизации системы управления инновациями разрабатываются специальные классификаторы:

	Признаки классификации
	Значения признаков

	Широта воздействия и масштабность
	Глобальные инновации
	Отраслевые инновации
	Локальные инновации

	Степень радикальности инноваций
	Базисная
	Улучшающая
	Псевдоинновационная деятельность

	Источник идеи
	Открытие
	Изобретение
	Рационализаторское предложение


1. Тема №2 

Название темы: «Стратегия инновационного развития РФ. Цели и задачи стратегии. Понятие инновационный человек. Инновационный бизнес. Инновационное государство. Эффективная наука».

2. Формы работы
- Подготовка к практическим занятиям.

- Подготовка материалов по НИРС.
3. Перечень вопросов для самоподготовки по теме практического 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?
4. Самоконтроль по тестовым заданиям данной темы (тестовые задания с эталонами 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

Эталоны ответов:

	№ вопроса
	1
	2
	3
	4
	5

	Правильный ответ
	1
	2
	1
	4
	3


5. Самоконтроль по ситуационным задачам (ситуационные задачи с эталонами 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?
Ответ к задаче №1

1. Венчурные фирмы (рискованные предприятия) – организации, создаваемые для осуществления инновационной деятельности, связанной со значительным риском.
2. Венчурные фирмы являются временными организационными структурами, создаваемыми для решения конкретных проблем. Данные организации характеризуются высокой активностью, которая объясняется прямой личной заинтересованностью работников фирмы и партнеров по венчурному бизнесу в успешной коммерческой реализации разработанных идей, технологий, изобретений с минимальными затратами.

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

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	


Ответ к задаче № 2
1. Учебная конференция проходит в рамках занятия по дисциплине «Инновационный менеджмент». Студентами представляются презентации инновационных проектов.

2. В результате побеждает та инновационная идея, которая набрала максимальную сумму инвестирования. 
6. Перечень практических умений по изучаемой теме.

Студент должен уметь:
1. Найти грантовый фонд, поддерживающий научные исследования, инновационные разработки. 
2. Принять на себя роль инвестора инновационного проекта и оценить инвестиционную привлекательность идеи. 
7. Рекомендации по выполнению НИРС.

Изучите теоретический материал для подготовки к тестированию и устному/письменному опросу на занятии.
Россия ставит перед собой амбициозные, но достижимые цели долгосрочного развития – обеспечение высокого уровня благосостояния населения, закрепление геополитической роли страны как одного из глобальных лидеров, определяющих мировую политическую повестку дня. Единственным возможным способом достижения этих целей является переход экономики на инновационную социально-ориентированную модель развития.

Цель стратегии – перевод к 2020 году экономики России на инновационный путь развития, характеризующийся следующими основными показателями: 

· доля предприятий, осуществляющих технологические инновации, возрастет до 40 - 50 % в 2020 году (в 2009 году – 10,4%); 

· доля России на мировых рынках высокотехнологичных товаров и услуг (в том числе атомная энергетика, авиатехника, космическая техника и услуги, специальное судостроение и т.д.) достигнет не менее 5 - 10 процентов в 5 - 7 и более секторах к 2020 году; 

· удельный вес экспорта российских высокотехнологичных товаров в общем мировом объеме экспорта высокотехнологичных товаров увеличится до 2% в 2020 году (в 2008 году – 0,35%); 

· валовая добавленная стоимость инновационного сектора в валовом внутреннем продукте составит 17 - 20% в 2020 году (в 2009 году – 11,8%); 

· удельный вес инновационной продукции в общем объеме промышленной продукции увеличится до 25 – 35% в 2020 году (в 2009 году - 12,4%)
· внутренние затраты на исследования и разработки повысятся до 2,5 – 3% валового внутреннего продукта в 2020 году (в 2009 году – 1,24%), из них больше половины - за счет частного сектора. 

· доля российских исследователей в общемировом числе публикаций в научных журналах повысится до 5% в 2020 году (в 2008 году - 2,48%); 

· средняя цитируемость научных работ российских исследователей повысится до 5 ссылок на статью в 2020 году (в 2009 году 2,4 ссылки на статью); 

· не менее 5 российских вузов войдут в число 200 ведущих мировых университетов согласно международным рейтингам (в 2009 – ни одного); 

· количество патентов, ежегодно регистрируемых российскими физическими и юридическими лицами в патентных ведомствах ЕС, США и Японии превысит в 2020 году 2,5 - 3 тысячи (В 2008 году – 63); 

· доля средств в структуре доходов российских университетов, получаемых за счет выполнения НИР и НИОКР, достигнет 25%; 

· доля средств на научные исследования, проводимые в вузах, в общем объеме средств, направляемых на научные исследования, увеличится до 30%; 

Общий экономический рост и темпы инновационного развития при этом будут все более взаимосвязаны. С одной стороны, инновационное развитие превратится в основной источник экономического роста через повышение производительности всех факторов производства во всех секторах экономики, расширение рынков и повышение конкурентоспособности продукции, через создание новых отраслей, наращивание инвестиционной активности, роста доходов населения и объемов потребления и т.д. По оценкам, инновационное развитие обеспечит дополнительные 0,8 процентных пункта ежегодного экономического роста сверх «инерционного» сценария развития, начиная с 2015 года. С другой стороны, экономический рост расширит возможности для появления новых продуктов и технологий, позволит государству увеличить инвестиции в человеческий капитал (прежде всего, в образование и фундаментальную науку), в поддержку инноваций, что окажет мультиплицирующее воздействие на темпы инновационного развития.

Ключевыми задачами Стратегии являются: 

1) Наращивание человеческого потенциала в сфере науки, образования, технологий и инноваций. Эта задача включает повышение восприимчивости населения к инновациям – инновационным продуктам и технологиям, радикальное расширение «класса» инновационных предпринимателей, создание в обществе атмосферы «терпимости» к риску, пропаганда инновационного предпринимательства и научно-технической деятельности. Адаптация всех ступеней системы образования для целей формирования у населения с детства необходимых для инновационного общества и инновационной экономики знаний, компетенций, навыков и моделей поведения, формирование системы непрерывного образования Для инновационной экономики нужен «инновационный человек» - не только способный в полной мере использовать достижения науки и техники, но и ориентированный на создание инноваций, внедрение их во все сферы общественной жизни. 

2) Резкое, кратное повышение инновационной активности существующего бизнеса и динамики появления новых инновационных компаний. Бизнес должен воспринимать инновации не как «хобби», и тем более не как обязанность перед государством, а как жизненно важную для перспектив развития компании, повышения эффективности и занятия лидерских позиций на рынках модель поведения. (индикаторы по бизнесу). Обеспечение на этой основе технологической модернизации ключевых секторов, определяющих роль и место России в мировой экономике, повышение производительности труда во всех секторах. 

3) Повышение «инновационности» государства – максимально широкое внедрение в деятельность органов государственного управления современных инновационных технологий, формирование «электронного правительства», перевод в электронную форму большинства услуг населению, расширение использование системы государственного заказа для стимулирования инноваций. Государство должно обеспечить формирование благоприятного «инновационного климата», включая создание условий и стимулов для инновационной деятельности, а также благоприятных условий для использования инноваций во всех видах деятельности; 

4) Формирование сбалансированного, устойчиво развивающегося сектора исследований и разработок, имеющего оптимальную институциональную структуру, обеспечивающего расширенное воспроизводство знаний, конкурентоспособного на мировом рынке, радикальное повышение эффективности и результативности «проводящей» инфраструктуры, обеспечивающей коммерциализацию результатов научных исследований.
5) повышение открытости национальной инновационной системы и экономики, степени интеграции России в мировые процессы создания и использования нововведений, расширения двухстороннего и многостороннего международного сотрудничества.
Государство при реализации Стратегии будет исходить из следующих принципов:
· концентрация усилий государства в сферах, характеризующихся недостаточной предпринимательской активностью, преимущественная ориентация на восполнение «провалов рынка»; 

· тесное взаимодействие государства, бизнеса и науки как при определении приоритетных направлений технологического развития, так и в процессе их реализации; 

· прозрачность распределения бюджетных средств и оценки достигнутых результатов; 

· ориентация при оценке эффективности организаций науки и образования, инновационного бизнеса и инфраструктуры инноваций на наивысшие международные стандарты; 

· стимулирование конкуренции, преодоление монополизма в секторе генерации знаний как ключевой мотивации для инновационного поведения.

Этапы реализации стратегии:

1 этап (2012-2013). Повышение восприимчивости бизнеса и экономики в целом к инновациям.
2 этап (2014-2020). Этап будет характеризоваться повышением доли частного финансирования в общем объеме внутренних затрат на исследования и разработки. За счет высвобождения финансовых ресурсов из поддержки бизнес-проектов будет существенно увеличено финансирование образования, науки и модернизации инфраструктуры инновационной экономики (в том числе необходимых для этого объектов транспортной, телекоммуникационной и жилищно-коммунальной инфраструктуры.
Ключевая задача инновационного развития, сопоставимая по важности и масштабности с суммой всех остальных – создание условий для формирования у граждан компетенций инновационной деятельности, иначе говоря – компетенций «инновационного человека» как субъекта всех инновационных преобразований. «Инновационный человек» – не синоним «инновационного предпринимателя». Предпринимательством во всех странах готово и может заниматься меньшинство населения. «Инновационный человек» – более широкая категория, означающая, что каждый гражданин должен стать адаптивным к постоянным изменениям: в собственной жизни, в экономическом развитии, в развитии науки и технологий, – активным инициатором и производителем этих изменений. При этом каждый гражданин будет играть свою роль в общем инновационном сообществе в соответствии со своими склонностями, интересами и потенциалом.

Ключевыми компетенциями инновационного сообщества должны стать:

· способность и готовность к непрерывному образованию, постоянному совершенствованию, переобучению и самообучению, профессиональной мобильности, стремление к новому;

· способность к критическому мышлению;

· способность и готовность к разумному риску, креативность и предприимчивость, умение работать самостоятельно и готовность к работе в команде, готовность к работе в высококонкурентной среде;

· широкое владение иностранными языками как коммуникационными инструментами эффективного участия в процессах глобализации, включая способность к свободному бытовому, деловому и профессиональному общению на английском языке.

Наращивание таких компетенций – длительный и сложный процесс, включающий в себя необходимость адаптации для этих целей не просто отдельных направлений социально-экономической политики (в первую очередь, политики в сфере образования), но и общественной среды в целом, формирование «климата» в обществе, обеспечивающего свободу творчества и самовыражения, поощряющего и вознаграждающего людей, обладающих соответствующими компетенциями и достигающих успеха за счет их использования.
Понятие инновационной личности

Понятие «инновационная личность» ввел Э. Хаген, который выделил личностные синдромы, типичные для традиционного общества (авторитарная личность) и для современного общества (инновационная личность).
	Показатель
	Авторитарная личность
	Инновационная личность

	Отношение к действительности
	Согласие с образцами (моделями, стилями) жизни, диктуемыми традицией и авторитетами и обосновываемыми их предположительно вечной природой и сверхъестественным происхождением
	Отношение к миру харак​теризуется любознатель​ностью и стремлением управлять («манипулиро​вать») им, что выражается в упорном поиске его основных регуляторов с целью воздействовать на различные явления и контролировать их

	Понимание роли индивида в мире
	Покорность, послушание, конформизм, стремление избегать ответственности и потребность в зависимости
	Принятие на себя ответственности за неудовлетворительные результаты, поиск лучших решений, попытки внести изменения

	Стиль лидерства
	Твердость (жестокость, непреклонность), повышенные требования к подчиненным
	Откровенность и терпимость к подчиненным, одобрительное отношение к их оригинальности и стремление к новациям

	Степень склонности к созиданию и новациям
	Отсутствие (недостаток) стремления к созиданию и новациям
	Творчество, стимулирующее самобытность, стремление к новизне, неукротимая любознательность


Авторитарная личность формируется в условиях простого производства, самоподдерживаемого равновесия существующих условий профессиональной деятельности, а инновационная личность — в условиях постоянного изменения стандартов, ценностей и целей деятельности.

Инновация осуществляется различными работниками, с разным уровнем отношения к нововведениям, что приводит к различным результатам.

В инновационных теориях традиционно выделяются несколько типов работников. Рассмотрим их подробнее.

Инноваторы — предлагают идеи и отстаивают их. Они часто могут идти на конфликт, чтобы «пробить» свое начинание. Не всегда видят реальные возможности для внедрения своих предложений, потому что слишком увлечены новым. Иногда необходимо помочь им осознать инициативу, показать масштаб предстоящей работы.

Сторонники нововведений — с радостью принимают нововведение, когда убеждаются в его несомненной полезности. Именно на таких работников и необходимо опираться руководителю, если он хочет, чтобы инновация была внедрена.
Колеблющиеся в отношении нового — недопонимают значимость нововведения, либо видят в нем больше «минусов», чем «плюсов». Это зачастую довольно эрудированные люди, к мнению которых прислушиваются остальные. Важно оценить, насколько высока степень проникновения колеблющегося в суть новой идеи. Ведь существует такая историческая закономерность: наибольший вклад в прогрессивное развитие вносят отнюдь не эрудиты, а творцы идей и обстоятельств.

Нейтралисты — безразличны к нововведению. Проявление безразличия — это тоже позиция. При определенных условиях «нейтралисты» могут занять конформистскую позицию, подпасть под влияние тех, кто только делает вид, что готов принять новое, а на самом деле хочет все сохранить так, как было раньше. Следует понимать, при каких условиях они могут выступить против инновации, а когда могут ее и поддержать.

Скептики — ищут в нововведениях прежде всего отрицательное. Однако они обычно не предпринимают никаких реальных шагов, чтобы помешать изменениям. Будучи по натуре перестраховщиками, они со временем могут принять нововведение как нечто неизбежное, но сделают это лишь под давлением боль​шинства. Поэтому, опираясь на мнение своих единомышленни​ков, автор инновации или руководитель должен сформировать сильное позитивное мнение, которое бы повлияло на настроение скептиков.

Консерваторы — стремятся сохранить существующий порядок. Они могут принять новое только тогда, когда оно станет привычным. Характер мышления таких работников не позволяет им ориентироваться на изменения, особенно радикальные, они чувствуют себя уютно лишь в неизменной среде. Их трудно сделать союзниками инноваторов.

Без творчества не может быть нововведения. К характерным чертам творческих личностей исследователи относят самоконтроль, эмоциональную стабильность, склонность к риску, готовность отстаивать свои интересы, дух соперничества, беглость речи и т.д.
Выделяют следующие мотивы творческой деятельности персонала:

· внешнюю мотивацию, характеризующуюся тем, что творче​ская деятельность мотивируется стремлением к статусу, благосостоянию и т.д. Творческая деятельность является при этом лишь средством достижения указанной цели;

· внутреннюю мотивацию, характеризующуюся включением в деятельность. Творческая деятельность сама является в этом случае целью.

Внутренняя мотивация является наиболее благоприятной для творчества.

Творческие личности — инноваторы создают вокруг себя как бы инновационное поле. Практика показывает, что обычные работники начинают в той или иной мере проявлять способности к формированию и реализации новых идей в своей профессиональной деятельности. При достаточном уровне инновационной активности работников инновации успешно осуществляются
Инновационный характер образования

Формирование компетенций «инновационного человека» должно начинаться еще до школы – во многом именно на этой стадии и в начальной школе закладываются основы навыков по критическому восприятию информации, способности к нестандартным решениям, креативность, изобретательность, способность работать в команде, навыки социализации. Дальнейшее образование может эти навыки развивать, но очень редко может сформировать их заново. 

В целях обеспечения раннего раскрытия способностей детей к творчеству и их подготовки к школьному обучению, будет расширена государственная поддержка дошкольного образования, включая развитие сектора автономных, частных, корпоративных, общественных и семейных детских садов, услуг дополнительного образования и консультирования в муниципальных учреждениях.
На уровне управления предстоит обновить подходы к формированию и конкурсному распределению государственного и муниципального задания, обеспечивающих выявление и учет актуальных потребностей граждан, в т.ч. расширение спектра услуг и формирование современных критериев их качества. Будет обеспечен рост доли педагогов дошкольных образовательных учреждений, имеющих современную квалификацию, через обновление квалификационных требований и формирование современных профессиональных стандартов, обновление образовательных программ, программ повышения квалификации и профессионального сопровождения; совершенствование оплаты труда с опорой на создание современной системы оценки качества и результатов педагогической работы. 

Для скорейшего внедрения указанных инструментов предстоит на базе наиболее успешно работающих систем дошкольного образования создать «площадки» для стажировки педагогов и управленцев с целью освоения ими инновационных программ развития дошкольного образования. Не менее двух таких площадок при государственной поддержке будет создано в каждом федеральном округе в течение ближайших пяти лет. С учетом возможного расширения числа данных площадок до 2020 г. на их базе предстоит организовать стажировки для абсолютного большинства работников дошкольного образования. 

На дошкольной стадии важнейшую роль в формировании личности играет семья. Внимание родителей к семейному воспитанию и обучению создает для детей мощную «стартовую площадку» для дальнейшего успешного получения образования и занятия достойного места в обществе. Для эффективной помощи в раскрытии потенциала семьи в рамках перечисленных выше мер и механизмов будет развиваться система квалифицированного педагогического консультирования родителей и содействие семьям в обучении, воспитании и развитии детей.

Государство будет поощрять инициативы регионов, институтов гражданского общества по предоставлению бесплатной информации молодым семьям о методах семейного воспитания и обучения в рамках создаваемой системы поддержки деятельности социально-ориентированных некоммерческих организаций. 

Переход к использованию новых образовательных технологий и методов в школе будет обеспечен через формирование современных профессиональных стандартов деятельности педагогических и управленческих кадров и обновление квалификационных требований (в том числе, в рамках поддержки создания и функционирования саморегулируемых профессиональных организаций). Здесь также предстоит сосредоточиться на подготовке и повышении квалификации педагогических и управленческих кадров: 

· обновить образовательные программы бакалавриата, магистратуры и дополнительного образования по педагогическим специальностям; 

· усовершенствовать профессиональную ориентацию будущих учителей, в том числе имея ввиду приход на педагогическую работу, граждан не имеющих базового педагогического образования, но любящих и умеющих работать с детьми; 

· реорганизовать сеть педагогических вузов в современные организации и структуры высшего профессионального образования, ориентированные на широкую гуманитарно-педагогическую, информационно-коммуникационную и аналитико-управленческую подготовку; 

· создать сеть консультационно-методического сопровождения профессиональной деятельности педагогов (в том числе, с использованием механизма сетевых профессиональных сообществ).
Также предстоит обеспечить дальнейшее совершенствование стандартов образования, в особенности в части обновления условий осуществления образовательной деятельности. Данные условия должны позволять использовать в образовательных учреждениях самые современные инновационные образовательные технологии и возможности для обновления школьной архитектуры и дизайна. 

При этом будет обеспечено качественное повышение эффективности использования в образовательном процессе современных информационных технологий и в этих целях – расширены функции школьных и детских библиотек, побуждающие пользователей эффективно использовать все виды информации, включая электронные информационные ресурсы. 

Будет расширена практика поддержки на конкурсной основе учреждений общего образования, внедряющих инновационные программы образования, с обеспечением целенаправленного формирования, выявления, апробации, и последующего распространения передовых методик преподавания и лучшей практики их работы, отвечающих задачам инновационного развития в рамках развертывания системы федеральных и региональных инновационных площадок. 

Также будет поддержано развитие инфраструктуры углубленного и профильного обучения по программам школьного и дополнительного образования, в том числе системы многопрофильных и разнопрофильных школ старшей ступени, образовательных центров, интегрирующих общее и дополнительное образование, а также предоставляющих возможности профессиональной и предпрофессиональной подготовки (включая возможность присвоения наиболее эффективным из них статуса президентских лицеев). Ключевым условием обеспечения поддержки создания и развития таких школ будет обеспечение полноценной доступности их для одаренных детей из малообеспеченных семей и удаленных и труднодоступных территорий. 

Основными направлениями предоставляемой поддержки станут обеспечение современных условий организации образовательного процесса, в том числе, на основе использования новейших информационных технологий, обеспечение для учащихся широких возможностей для совместной, сетевой, проектной деятельности и учебно-профессиональной коммуникации с молодыми исследователями, включение их в проекты и исследования, реализуемые вузами, в том числе, через грантовую поддержку конкретных проектов и образовательных программ. 

Эта работа будет осуществляться, в том числе, в рамках программ создания и развития федеральных университетов и национальных исследовательских университетов. Соответствующие требования будут включены в перечень обязательных при оценке эффективности деятельности ведущих, федеральных и исследовательских университетов. 

Получат дальнейшее развитие системы и механизмы государственно-общественного управления, финансово-хозяйственной самостоятельности, оценки качества и эффективности деятельности образовательных учреждений, обеспечивающие развитие в образовательных учреждениях духа инициативы и предпринимательства, современного инновационного уклада. Будет обеспечена соответствующая квалификация руководителей учреждений через системы квалификационных требований, подготовки и повышения квалификации, назначения и аттестации, оплаты труда. 

Для проведения данных изменений с учётом региональной принадлежности общеобразовательных учреждений на федеральном уровне предстоит: 

· создать в регионах сеть стажировочных площадок для обучения большинства работников системы общего образования; 

· сформировать кадровый резерв системы общего образования, развивать механизмы регулярной ротации преподавателей и руководящего состава; 

· ежегодно совершенствовать стандарты, аттестационные, лицензионные и аккредитационные требования с целью продвижения инновационных образовательных технологий, новой школьной инфраструктуры.
· Будет обеспечено формирование целостной системы непрерывного образования, отвечающей требованиям, предъявляемым инновационной экономикой. 

Во-первых, в рамках модернизации системы общего и профессионального образования будет обеспечен переход к использованию современных методов и технологий обучения, направленных на непрерывное развитие и дальнейшее совершенствование творческого мышления, навыков и мотивации выявления и постановки проблем, создания нового знания, направленного на их решение, поиска и обработки информации, самостоятельной и командной работы и иных компетенций инновационной деятельности. 

В этих целях в вузах и других образовательных организациях (в первую очередь – предоставляющих услуги профессионального образования и профподготовки) будет обеспеченно внедрение кредитно-модульных технологий организации учебного процесса с индивидуальными образовательными траекториями для каждого обучающегося. 

Во-вторых, будет обеспечена актуализация содержания образовательных программ профессионального, общего и дополнительного образования, с учетом современного мирового уровня научных и технологических знаний, в первую очередь - по приоритетным направлениям развития науки, техники и технологий, в ключевых областях естественных и точных наук, и в сфере подготовки управленческих кадров. В части профессионального образования такая актуализация будет опираться, в том числе, на развитие системы взаимодействия образовательных организаций с предприятиями, развивающими высокотехнологичные производства, в т.ч. посредством создания малых инновационных хозяйственных обществ, а также на учет международных стандартов.
1. Тема №3 

Название темы: «Методы генерирования инноваций. Способы генерирования инновационных идей. Метод 6-ти шляп. Метод аналогий. Метод свободных ассоциаций. Метод инверсий. ТРИЗ».
2. Формы работы:

- Подготовка к практическим занятиям.

- Подготовка материалов по НИРС.
3. Перечень вопросов для самоподготовки по теме практического 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.
4. Самоконтроль по тестовым заданиям данной темы (тестовые задания с эталонами 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

Эталоны ответов:

	№ вопроса
	1
	2
	3
	4
	5

	Правильный ответ
	1
	4
	1
	5
	3


5. Самоконтроль по ситуационным задачам (ситуационные задачи с эталонами 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 

Ответ к задаче № 1 

1. Креати́вность (от англ. create — создавать, творить) — 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.
2. 

· Отмычка.

· Вставить в замочную скважину для блокировки замка.

· Нагревать на огне и выжигать на фанере рисунки.

· Разрезать на небольшие кусочки, заточить - и маленькие гвоздики готовы.

· По прямому назначению - скрепление листов бумаги.

· Делать занимательные фигурки, цветы 

· В качестве "вечного" предохранителя.

· Накалывать насекомых, например, бабочек.

· Для сшивания страниц в книге.

· В качестве стрелки в часах.

· Для извлечения диска из CD-ROM привода.

· В качестве закладки.

· Сильно нагрев пропускаемым током - как спираль накаливания.

· Поцарапать кожу для определения тонуса вегетативной нервной системы.

· Как зубочистка.

· Маленькая катушка для ниток.

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.
Ответ к задаче № 2
1. 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.
2. Например, «клавиатура» - черная, прямоугольная, пластмассовая, эргономичная, легкая. Например, "клавиатура" - мягкая, голубая, стеклянная, круглая, гибкая. 

6. Перечень практических умений по изучаемой теме.

Студент должен уметь:

1. Применять методы генерации идей при решении медико-социальных проблем.

2. Оценивать уровень креативного мышления при помощи заданных методик

7. Рекомендации по выполнению НИРС.

Изучите теоретический материал для подготовки к тестированию и устному/письменному опросу на занятии.
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.

Метод 6-ти шляп (Six Thinking Hats) — один из самых популярных методов организации мышления, разработанных Эдвардом де Боно. В основе «Шести шляп» лежит идея параллельного мышления. Традиционное мышление основано на полемике, дискуссии и столкновении мнений. Однако при таком подходе часто выигрывает не лучшее решение, а то, которое более успешно продвигалось в дискуссии. Параллельное мышление — это мышление конструктивное, при котором различные точки зрения и подходы не сталкиваются, а сосуществуют.

Шесть шляп мышления - простой и практический способ, позволяющий преодолеть три фундаментальные трудности, связанные с практическим мышлением: 

· эмоции,

· беспомощность, 

· путаницу. 

Метод позволяет разделить мышление на шесть типов, или режимов, каждому из которых отвечает метафорическая цветная "шляпа". Такое деление позволяет использовать каждый режим намного эффективнее, и весь процесс мышления становится более сфокусированным и устойчивым.
Правила использования шляп
· Надевая шляпу мышления, мы принимаем на себя роль, на которую эта шляпа указывает.

· Снимая шляпу конкретного цвета, мы уходим от этого типа мышления.

· При смене одной шляпы на другую происходит мгновенное переключение мышления. Такой метод позволяет призвать к переключению хода мысли, не обижая человека. Мы не нападаем на высказываемые мысли, а просим об изменении.

· Для обозначения своего мнения можно просто назвать шляпу и тем самым показать, какой тип мышления предполагается использовать. Например, просто сказав, что надеваете черную шляпу, вы получаете возможность обсуждать идею, не нападая на человека, предложившего ее.
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	Красная шляпа (чувства и интуиция)
	В режиме красной шляпы у участников сессии появляется возможность высказать свои чувства и интуитивные догадки относительно рассматриваемого вопроса, не вдаваясь в объяснения о том, почему это так, кто виноват и что делать.

	Белая шляпа (информация)
	Белая шляпа используется для того, чтобы направить внимание на информацию. В этом режиме мышления нас интересуют только факты. Мы задаемся вопросами о том, что мы уже знаем, какая еще информация нам необходима и как нам ее получить.

	Чёрная шляпа (критика)
	Мышление в чёрной шляпе предназначено для того, чтобы представить всё в чёрном свете. Тут нужно во всём видеть недостатки, подвергать сомнению слова и цифры, искать слабые места и ко всему придираться. 

Черная шляпа позволяет дать волю критическим оценками, опасениям и осторожности. Она защищает нас от безрассудных и непродуманных действий, указывает на возможные риски и подводные камни. Польза от такого мышления несомненна, если, конечно, им не злоупотреблять.

	Жёлтая шляпа (логический позитив)
	Желтая шляпа требует от нас переключить свое внимание на поиск достоинств, преимуществ и позитивных сторон рассматриваемой идеи.

	Зелёная шляпа (креативность)
	Творчество. Различные идеи. Новые идеи. Предложения. Каковы некоторые из возможных решений и действий? Каковы альтернативы? 

Находясь под зеленой шляпой, мы придумываем новые идеи, модифицируем уже существующие, ищем альтернативы, исследуем возможности, в общем, даем креативности зеленый свет.

	Синяя шляпа (управление процессом)
	Синяя шляпа отличается от других шляп тем, что она предназначена не для работы с содержанием задачи, а для управления самим процессом работы. В частности, ее используют в начале сессии для определения того, что предстоит сделать, и в конце, чтобы обобщить достигнутое и обозначить новые цели.


Преимущества метода:

Обычно умственная работа представляется скучной и абстрактной. Шесть шляп позволяет сделать ее красочным и увлекательным способом управления своим мышлением. 

Цветные шляпы — это хорошо запоминающаяся метафора, которой легко научить и которую легко применять.

Метод шести шляп можно использовать на любом уровне сложности, от детских садов до советов директоров.

Метод позволяет избежать путаницы, поскольку только один тип мышления используется всей группой в определенный промежуток времени.

Благодаря структурированию работы и исключению бесплодных дискуссий мышление становится более сфокусированным, конструктивным и продуктивным.
Метафора шляп является своего рода ролевым языком, на котором легко обсуждать и переключать мышление, отвлекаясь от личных предпочтений и никого не обижая.

Метод признает значимость всех компонентов работы над проектом — эмоций, фактов, критики, новых идей, и включает их в работу в нужный момент, избегая деструктивных факторов. 

Недостатки метода:

· Для эффективного применения требуется развитое воображение и тщательная тренировка.

· Большая психологическая нагрузка.
Метод аналогий
Метод аналогии является основой метода синектики, который появился в  начале 50-х годов прошлого века как результат многолетней работы Уильяма Гордона над усовершенствованием метода мозгового штурма. Суть метода синектики – использование сравнений и аналогий 

Назначение метода: 

· Поиск решений в различных областях человеческой деятельности 

· Использование аналогий - один из самых универсальных эвристических приемов, мобилизующих интеллектуальные ресурсы для поиска новых идей и решения творческих задач.

Цель метода: максимально растормозить мышление, уменьшить влияние психологической инерции, найти оригинальное решение задачи.

Суть метода:

· Аналогии в определенной мере делают незнакомое знакомым, позволяя благодаря увиденному сходству решить проблему известным способом, и знакомое незнакомым, давая возможность взглянуть на проблему с неожиданной стороны, что может натолкнуть на новое оригинальное решение.

· На основе выявлений аналогии с техническими объектами в другой области, с биологическими объектами, с объектами и явлениями неживой природы с помощью группы эвристических приемов осуществляется поиск новых идей и решений. Это приводит к тому, что отдельное слово, наблюдение могут вызвать в сознании воспроизведение ранее пережитых мыслей, восприятия и "включить" богатую информацию прошлого опыта для решения поставленной задачи.

Примеры:

· В технике: конструкция лопастей вертолета «позаимствовали» у стрекозы;

· В информатике: информационные потоки в сети Интернет, связь Интернет-ресурсов на основе переплетения гиперссылок представляют по аналогии с природным объектом-паутиной;

· В физике: строение атома доказывает по аналогии со строением солнечной системы.

Типы аналогий:
· Прямая: как решаются задачи, похожие на данную? Рассматриваемый объект (процесс) сравнивается с аналогичным из другой области техники или живой природы. Природа часто дает идеальные образцы решения. Делается попытка использования готовых решений 

· Личная: отождествление себя с техническим объектом. Прием вхождения в чужую "шкуру", вживания в образ совершенствуемого объекта, пытаясь слиться с ним воедино, с целью понять и представить состояние самого объекта. Например, что он будет испытывать в роли футбольного мяча? 

· Символическая: дать буквально в двух словах суть задач. При формулировании задачи пользуются поэтическими сравнениями, образами и метафорами, отражающими сущность символической аналогии. Необходимо наглядно показать суть конфликта, лежащего в основе проблемы. 
· Фантастическая: ввести фантастические средства, выполняющие то, что требуется по условиям. Прием, при котором для решения задачи предлагается ввести какие-либо нереальные, фантастические средства (например, волшебную палочку) или персонажи, выполняющие то, что требуется по условию задачи. Как эту задачу решили бы сказочные персонажи? 
ТРИЗ

Одним из первых методов развития креативности персонала в нашей стране стала технология ТРИЗ (теория решения изобретательских задач), которая была разработана в 1946 г Генрихом Сауловичем Альтшуллерем. 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.
Принципы, лежащие в основе ТРИЗ:
· Принцип объективности законов развития систем – строение, функционирование и смена поколений систем подчиняются объективным законам.
· Принцип противоречия – под воздействием внешних и внутренних факторов возникают, обостряются и разрешаются противоречия. Проблема трудна потому, что существует система противоречий скрытых или явных. Системы эволюционируют, преодолевая противоречия на основе объективных законов, закономерностей, явлений и эффектов.

· Принцип конкретности – каждый класс систем, как и отдельные представители внутри этого класса, имеют конкретные особенности, облегчающие или затрудняющие изменение конкретной системы. Эти особенности определяются ресурсами: внутренними – теми, на которых строится система, и внешними – той средой и ситуацией, в которой находится система.

ТРИЗ включает в себя:
· механизмы преобразования проблемы в образ будущего решения; 

· механизмы подавления психологической инерции, препятствующей поиску решений (неординарные решения трудно находить без преодоления наших устойчивых представлений и стереотипов); 

· обширный информационный фонд – концентрированный опыт решения проблем. 

Основные понятия ТРИЗ:

1. Противоречие 
Формулирование противоречия помогает лучше понять корень вашей проблемы и найти ее точное решение. Как правило используется следующая формулировка:

2. Ресурсы
В основе красивых и эффективных решений лежат ресурсы, уже имеющиеся в нашей Системе (Система – "контекст", в котором возникает задача, ситуация, обстановка): то есть мы ничего не добавляем извне, а результат достигается. Так, решая простую задачу, зачастую достаточно лишь поискать нужный ресурс.
Идеальный конечный результат (ИКР)

Решать задачу проще, если заранее знаешь ответ. Но как быть, когда перед нами творческая задача, ответа на которую не знает никто? В таких случаях тризовцы советуют представить себе идеальный образ решения, или Идеальный Конечный Результат (ИКР). Это ситуация, когда нужное действие получается без каких-либо затрат (потерь), усложнений и нежелательных эффектов.

Правила формулирования ИКР:

· При формулировании ИКР желательно применять слово "Сам" (Сама, Само, Сами). Обычно используют три основные формулировки ИКР:

· "Система сама выполняет данную функцию".

· "Системы нет, а функции ее выполняются (с помощью ресурсов)".

· "Функция не нужна".

Алгоритм и принципы решения задач с помощью ТРИЗ
1. Определите тип задачи

Изобретательская задача – это когда есть цель, которую Решателю требуется достигнуть, или есть проблема, которую нужно преодолеть, причем очевидные решения в данных условиях неприменимы. Перед Решателем возникает вопрос: "Как быть?".

Исследовательская задача – это когда происходит некоторое явление, и Решателю необходимо объяснить его, выявить причины или спрогнозировать результат. Перед Решателем стоит вопрос "Почему? Как происходит?".

Чтобы легче решить исследовательскую задачу, сформулируйте ее как изобретательскую. Задайте себе вопрос: "Как сделать, чтобы происходило именно это явление?"
2.Сформулируйте к задаче противоречие и идеальный конечный результат (ИКР) 

3. Выявите ресурсы.

4. Примените приемы и принципы решения задач.

5. Проанализируйте решения.

Принципы решения задач

Принцип динамичности 

В случае, если сложно производить необходимые действия с объектом, его из статического состояния переводят в динамическое (подвижное) состояние.

При этом можно выполнить следующее:

· Характеристики объекта (или внешней среды) должны меняться, чтобы всегда соответствовать изменяющимся условиям.

· Разделить объект на части, способные изменяться и перемещаться относительно друг друга.

· Если объект неподвижен, сделать его подвижным.
Принцип "сделать заранее"
Если невозможно в нужное время совершить действие с объектом, то необходимое действие производят заранее.

При этом можно выполнить следующее:

· Заранее выполнить требуемое действие (полностью или хотя бы частично).

· Заранее расположить объекты так, чтобы они могли сразу вступить в действие, без подготовительных затрат. 

Принцип «наоборот»

В случае, если сложно произвести необходимое действие с объектом, производят противоположное действие.

При этом можно выполнить следующее:

· Вместо действия, которое диктуется условием задачи, выполнить обратное (противоположное) действие.

· Сделать движущуюся часть объекта или среды неподвижной, а неподвижную движущейся.

· Повернуть объект "вверх ногами", вывернуть его.

Принцип копирования
В случае, если сложно (или невозможно) производить необходимые действия с объектом, используют его копию с которой (или над которой) производят нужное действие.

При этом можно выполнить следующее:

· Вместо недоступного, сложного, дорогостоящего, хрупкого объекта использовать его упрощенные и дешевые копии.

· Заменить объект его оптической копией (изображением). Использовать при этом изменение масштаба (увеличивать или уменьшать копии).

· Если используются оптические копии, перейти к копиям инфракрасным или ультрафиолетовым
Метод свободных ассоциаций
Метод свободных ассоциаций — психоаналитическая процедура изучения бессознательного, в процессе которого индивидуум свободно говорит обо всём, что приходит в голову, невзирая на то, насколько абсурдным или непристойным это может показаться. Один из первых проективных методов.
Сэр Фрэнсис Гальтон первым попробовал провести ассоциативный эксперимент в 1879 году. Он выбрал 75 слов, написал каждое из них на отдельной карточке. Затем он брал карточки по одной и смотрел на них. Он записал возникшие мысли при просмотре для каждого слова из списка, но отказался публиковать результаты.
Метод свободных ассоциаций заключается в записи ключевых для данной проблемы понятий, после чего к ним добавляются другие слова или фразы, фиксирующие новые повороты процесса мышления, благодаря чему возникает цепочка идей.

Цель метода
· понимание ассоциативного ряда;
· построение и анализ ассоциативных взаимосвязей между словами;
· поиск закономерностей;
· формирование прямого и обратного ассоциативного словаря.
Процедура эксперимента
Для массового эксперимента испытуемых собирают в одном помещении, инструктируют и мотивируют их. После этого раздают стимульный материал в виде анкет, содержащих список слов-стимулов. Затем протекает собственно эксперимент, в ходе которого испытуемые в течение 10-15 минут рядом с каждым словом-стимулом анкеты пишут одно слово-реакцию, которое первым пришло в голову испытуемого по прочтении слова-стимула. После этого заполненные испытуемыми анкеты собираются. Обычно каждому испытуемому даётся 100 слов и 7-10 минут на ответы. Нередко экспериментатор диктует стимулы.
Инструкция для испытуемого
Сейчас Вы получите список слов, Вы должны будете последовательно читать слово за словом и писать рядом с каждым словом первое слово, которое придет Вам в голову. При этом Вы должны писать предельно быстро, не раздумывая, быстрота Ваших реакций является обязательным условием работы в эксперименте.

Метод инверсий

Метод инверсии (в психологии его иногда называют методом обращения) представляет собой один из методов творческой деятельности, ориентированный на поиск идей решения творческой задачи в новых, неожиданных направлениях, чаще всего противоположных традиционным взглядам и убеждениям, которые диктуются формальной логикой и здравым смыслом.
Изобретатели давно обратили внимание на то, что часто в ситуациях, когда логические приемы, процедуры мышления оказываются бесплодными и заходят в тупик, естественно предположить, что оптимальной является принципиально противоположная альтернатива решения.
Метод инверсии базируется на закономерности и соответственно принципе дуализма, диалектического единства и оптимального использования противоположных (прямых и обратных) процедур творческого мышления: анализ и синтез, логическое и интуитивное, статические и динамические характеристики объекта исследования, внешние и внутренние стороны объекта, увеличение или, наоборот, уменьшение размеров, конкретное и абстрактное, реальное и фантастическое, разъединение и объединение, конвергенцию (сужение поля поиска) и дивергенцию (расширение поля поиска). Если не удается решить задачу с начала до конца, то попытайтесь решить ее от конца к началу и т. д.
Несомненным достоинством метода инверсии является то, что он позволяет развивать диалектику мышления, отыскивать выход из, казалось бы, безвыходной ситуации, находить оригинальные, порой весьма неожиданные решения различного уровня трудности и проблемности творческих задач.
Недостатком и ограничением метода является то, что он требует достаточно высокого уровня творческих способностей, базисных знаний, умений и опыта.

1. Тема №4
Название темы: «Научно-исследовательские и опытно-конструкторские разработки. Стратегия НИОКР. Фундаментальные исследования, прикладные исследования, опытно-конструкторские разработки».
2. Формы работы:

- Подготовка к практическим занятиям.

- Подготовка материалов по НИРС.
3. Перечень вопросов для самоподготовки по теме практического 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.
4. Самоконтроль по тестовым заданиям данной темы (тестовые задания с эталонами 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

Эталоны ответов:

	№ вопроса
	1
	2
	3
	4
	5

	Правильный  ответ
	4
	4
	3
	3
	2


5. Самоконтроль по ситуационным задачам (ситуационные задачи с эталонами 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?
Ответ к задаче №1
 1. В данном случае будет эффективен метод мозгового штурма
2. Жестких ограничений нет, но лучше включать в группу работников с относительно небольшим опытом работы - они еще не имеют выработанных стереотипов. При решении специфических задач необходимо приглашать специалистов (но они будут приглашенными, а не участниками). Рекомендуется формировать смешанные группы (из мужчин и женщин). Как правило, наличие представителей разного пола оживляет атмосферу работы. При проведении мозгового штурма желательно, чтобы количество активных и умеренных членов группы было примерно поровну. Необходимо, чтобы разница в возрасте, служебном положении между членами группы была минимальной. Присутствие начальства также сдерживает и ограничивает ход протекания мозгового штурма. Не рекомендуется приглашать на проведение мозгового штурма скептически настроенного руководителя, даже при условии его участия в роли наблюдателя. Целесообразно время от времени вводить в группу новых людей, новые люди вносят новые взгляды, идеи, стимулирующие мышление.
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.

Ответ к задаче №2
1. Для того чтобы придумать новые способы, можно применить метод генерирования идей – Мозговой штурм. 

2. Этапы мозгового штурма 

Правильно организованный мозговой штурм включает три обязательных этапа. Этапы отличаются организацией и правилами их проведения:

Постановка проблемы. Предварительный этап. В начале этого этапа проблема должна быть четко сформулирована. Происходит отбор участников штурма, определение ведущего и распределение прочих ролей участников в зависимости от поставленной проблемы и выбранного способа проведения штурма.

Генерация идей. Основной этап, от которого во многом зависит успех всего мозгового штурма. Поэтому очень важно соблюдать правила для этого этапа:

Главное — количество идей. Не делайте никаких ограничений.

Полный запрет на критику и любую (в том числе положительную) оценку высказываемых идей, так как оценка отвлекает от основной задачи и сбивает творческий настрой.

Необычные и даже абсурдные идеи приветствуются.

Комбинируйте и улучшайте любые идеи.

Группировка, отбор и оценка идей. Этот этап часто забывают, но именно он позволяет выделить наиболее ценные идеи и дать окончательный результат мозгового штурма. На этом этапе, в отличие от второго, оценка не ограничивается, а наоборот, приветствуется. Методы анализа и оценки идей могут быть очень разными. Успешность этого этапа напрямую зависит от того, насколько "одинаково" участники понимают критерии отбора и оценки идей.
6. Перечень практических умений по изучаемой теме.

Студент должен уметь:
1. Применять метод «мозгового штурма» при решении медико-социальных проблем.
7. Рекомендации по выполнению НИРС.

Изучите теоретический материал для подготовки к тестированию и устному/письменному опросу на занятии.
НИОКР как бизнес
Компания, которая вкладывает большие средства в создание новых продуктов, вовлечена в два вида деятельности ("два бизнеса"): 

· основную деятельность, определенную целями корпорации и направленную на удовлетворение рыночных потребностей; 

· неосновную научно-техническую деятельность, результатом которой являются новая техника и технология, имеющие коммерческую ценность, но часто не связанные с целями корпорации. 

Во втором случае коммерческая значимость может быть реализована посредством продажи документации, лицензий, "ноу-хау", инжениринговых услуг. В отдельных случаях на основе полученных результатов может быть произведена диверсификация деятельности компании. 
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Инвестиции в НИОКР и коммерческие результаты НИОКР

Бизнес 1 предполагает выделение ресурсов на НИОКР, большая часть которых расходуется на выполнение проектов, непосредственно связанных с реализацией стратегии корпорации (проекты 1-6). Часть средств выделяется на усмотрение руководителя НИОКР и используется для финансирования индивидуальных или неясных по результатам исследований. Проекты X, Y, Z - расширение формальной программы НИОКР или новые неожиданные возможности, появившиеся в ходе выполнения основной программы. Проекты А-Д возникают как результат исследований по дополнительным фондам. 

В приведенном на рис. примере проекты Х и А, хотя и не планировались первоначально, но при текущем пересмотре тематики НИОКР могут быть включены в планы. Проекты Y и Б перспективны при расширении стратегических планов корпорации. Проекты Z, В создают основу бизнеса 2. Проекты Г, Д отвергаются ввиду отсутствия коммерческого эффекта. 

Стратегия НИОКР и стратегический менеджмент фирмы как субъекта рынка

Одной из задач стратегического менеджмента корпорации является управление инновациями в ней прежде всего посредством решений по отбору проектов и распределению ресурсов. При этом необходимо обеспечить комплексный процесс принятия решения от верхнего уровня менеджмента до уровня управления НИОКР.

На практике ресурсы фирмы всегда ограничены и проекты конкурируют между собой по частным видам ресурсов (оборудование, кадры разработчиков, материалы и самый дефицитный ресурс - эффективное управление). Поэтому максимизация вклада всего портфеля НИОКР может достигаться и за счет отказа от проекта, заманчивого самого по себе. Стратегия НИОКР на основе максимизации ожидаемой финансовой отдачи учитывает только этот фактор, что приводит к ориентации на определенную технологию, рынок, минимальный риск. Ясно, что такая стратегия может быть успешной лишь в краткосрочной перспективе. Процесс принятия решений относительно НИОКР на уровне корпорации иллюстрирован рис.11. Реализация такого процесса должна включать постоянный диалог между высшим руководством фирмы и руководством НИОКР. 

Стратегия НИОКР играет для сферы НИОКР в компании примерно ту же роль, что стратегия корпорации для компании в целом. 
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Процесс принятия решений относительно НИОКР 

Таблица. Сравнение функций стратегий корпорации и НИОКР 

	Сфера влияния
	Корпоративная стратегия
	Стратегия НИОКР

	Ресурсы
	Распределение между сферами управления
	Распределение между проектами

	Критерии определения целей
	Экономическая обстановка на рынке
	Положение корпорации на рынке

	Области бизнеса
	Продуктово-рыночная стратегия
	Технико-продуктовая стратегия

	Объекты планирования
	Продуктово-рыночный ассортимент
	Балансировка портфеля проектов

	Временной аспект
	Увязка долгосрочных, среднесрочных и краткосрочных аспектов


Стратегический менеджмент инноваций

Как известно, идентификация или определение стратегии - лишь начальный этап стратегического менеджмента. В целом стратегический менеджмент инноваций может быть представлен схемой.
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Практически фирма может применять различные типы стратегии. Наступательная стратегия с высоким риском, высокой окупаемостью требует определенной квалификации, способности видеть новые рыночные перспективы и уметь быстро реализовать их в продуктах. Неспособность небольших фирм к осуществлению крупных НИОКР позволяет предположить, что этим фирмам не хватает обычно ресурсов для реализации наступательной стратегии. Однако в целом ряде технологических отраслей мелкие компании могут сконцентрироваться на одном проекте, в то время как крупные фирмы распределят свои усилия на ряд проектов. Рыночный лидер обречен занимать наступательную позицию, ибо его позиции могут быть подорваны при появлении научно-технического нововведения. 

Защитная стратегия предполагает невысокий риск и пригодна для компаний, способных получить прибыль в условиях конкуренции, поддерживая норму прибыли посредством низких издержек. Такую стратегию можно рекомендовать компании, более сильной в маркетинге, чем в НИОКР. Однако и такой компании необходим достаточный научно-технический потенциал, чтобы быстро ответить на инновации конкурентов. 

Лицензирование иногда называют поглощающей стратегией. Даже самые крупные компании не могут создать полного фронта НИОКР. Лицензирование может быть и поддерживающей стратегией для небольших фирм, которым трудно реализовать внедрение крупного нововведения. Альтернативой приобретению технологий может быть привлечение специалистов. 

Успешность применения той или иной стратегии НИОКР зависит от стадии жизненного цикла отрасли.

Таблица. Вероятность успешного применения стратегии

	 
	Варианты стратегии НИОКР

	Стадия 
	Наступательная 
	Защитная

	развития отрасли
	(новые продукты и технологии)
	Улучшение продуктов
	Улучшение технологии
	Лицензи рование

	Рост
	Высокая
	Низкая
	Низкая
	Низкая

	Замедление роста
	Средняя
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Диверсифицированные компании, как правило, производят продукты, находящиеся на разных стадиях своих жизненных циклов. Рыночные позиции этих компаний тоже различны. Матричная техника анализа портфеля таких компаний может использоваться при выборе стратегии НИОКР. В частности, в  приведен вариант использования для этих целей матрицы "Дженерал Электрик - Мак Кинсей". 
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Рекомендуемые стратегии НИОКР в диверсифицированной корпорации в зависимости от сектора расположения бизнеса.

Технопарк

Технопарк (сокращение от технологический парк) – это территория, на которой для создания благоприятных условий по разработке и коммерциализации инноваций объединены научные организации, высшие учебные заведения и производственные предприятия. Синонимы: технополисы, технограды.

Технопарки впервые появились в США. После Второй мировой войны количество студентов в Стэнфордском университете резко увеличилось и возникли проблемы с финансированием учебного заведения. Университет владел большим участком земли (около 32 км²), но не имел права продавать его. Учитывая ограничения декан инженерного факультета, профессор Фредерик Терман предложил руководству учебного заведения сдавать землю в долговременную аренду для использования в качестве офисного парка. Тем самым, учебное заведение стало получать доход, а компании могли воспользоваться лизинговыми инструментами. Арендаторами могли выступать только высокотехнологичные компании, что позволило обеспечить работой выпускников университета, а также решить проблему дефицита высококвалифицированных специалистов. Идея Термана и ее реализация на территории Стэнфордского университета стали началом Кремниевой (Силиконовой) долины. (англ. The Father of Silicon Valley).
Первым технопарком России считается Томский научно-технологический парк, открытый в 1990 году на базе Томского государственного университета систем управления и радиоэлектроники. После этого технопарки начали расти как грибы: в начале 90-х годов они открывались чуть ли не во всех университетских городах страны. 

В 1991 был открыт технопарк МИЭТ при Московском институте электронной техники в городе Зеленограде. В 1992 году — Научный парк Московского государственного университета, в 1993 — «Технопарк в Москворечье» при МИФИ, в 1998 — технопарк на базе Курчатовского института и так далее.
Сейчас на территории России технопарки открываются не только при университетах, но и в крупных научных центрах, наукоградах, а также в «закрытых городах».

Один из самых успешных — Технопарк Новосибирского академгородка, чьи резиденты вошли в TOP-30 наиболее быстроразвивающихся инновационных и высокотехнологичных предприятий России.

Технопарк, построенный в Новосибирском Академгородке. Основная официально заявленная цель проекта — обеспечение ускоренного развития высокотехнологичных отраслей экономики и превращение их в одну из основных движущих сил экономического роста региона. Локальная цель — создание не менее 20 успешных инновационных бизнесов "с нуля" в год.
В августе 2006 года руководством Новосибирской области принято решение о строительстве в Академгородке технопарка стоимостью 17 млрд. рублей(затем ровно через год оценочная стоимость была увеличена и достигла 21 736,63 млн. рублей (источник не указан). Предполагалось, что технопарк будет построен в рамках государственной программы «Создание в Российской Федерации технопарков в сфере высоких технологий» и будет специализироваться по четырём основным направлениям: информационные технологии, медико-биологические технологии, силовая электроника и приборостроение.
Планировалось, что территория технопарка составит 100 гектаров, а также что общая площадь научно-производственных помещений составит около 150 тыс. м². Помимо них предполагалось построить множество вспомогательных площадей, офисные и торговые центры, жилые комплексы. Строительство технопарка должно было начаться в сентябре 2007 года, и первую очередь планировалось завершить в течение ближайших двух лет. Согласно заявлению тогдашнего председателя СО РАН Николая Добрецова, строительство началось 29 ноября 2007 года.

В октябре 2008 г. генеральный инвестор проекта ООО «РосЕвроДевелопмент» вышел из проекта. После этого проект неоднократно корректировался. В настоящее время Академпарк ведет работу по 4 направлениям (кластерам): информационные технологии, приборостроение, нанотехнологии и новые материалы, биотехнологии и биомедицина. Для каждого кластера создана технологическая инфраструктура, построены лабораторно-производственные и офисные здания, действуют бизнес-инкубаторы. Последние оказывают поддержку начинающим компаниям в сфере высоких технологий, такую как предоставление недорогих рабочих мест, возможность использования специализированного оборудования и лабораторий, участие в различных льготных программах. Например, одна из возможностей резидентов приборостроительного бизнес-инкубатора — изготовление прототипа на льготных условиях.
Общая площадь построенных объектов на конец 2013 года — более 79 тысяч кв. м. Первым зданием в составе новосибирского технопарка стал Центр технологического обеспечения, введенный в эксплуатацию в июле 2010 года. Также на территории Академпарка и в его составе работают Центр наноструктурированных материалов, Центр информационных технологий и Центр коллективного пользования ("башни", ставшие одним из символов новосибирского Академгородка), Медико-биологический инжиниринговый центр. Кроме того, целый комплекс лабораторно-производственных зданий на территории Технопарка по ул. Инженерной построен за счет средств его резидентов и для их нужд.
Строительство Академпарка еще не закончено. Последним объектом, введенным в эксплуатацию в августе 2013 года, стал Центр коллективного пользования (вторая "башня"). В планах — строительство Центра исследования и разработок, спортивно-оздоровительного комплекса и других объектов.
Бизнес-инкубатор

Бизнес-инкубатор — это организация, занимающаяся поддержкой стартап-проектов  молодых предпринимателей  на всех этапах развития: от разработки идеи до её коммерциализации.
Первые прообразы бизнес-инкубаторов появились в Великобритании в середине XX века. Первый бизнес-инкубатор в современном понимании этого слова был основан в 1959 году. Джозеф Манкусо купил склад при фабрике в городе Батавия и основал первый инкубатор в Америке — Batavia Industrial Center. Его целью было создание новых рабочих мест в городе  с экономической депрессией.
В 1985 году в мире действовало около 70 бизнес-инкубаторов, в 1992 их насчитывалось 470, в 1995—1100, объединённых в Национальную ассоциацию инкубаторов бизнеса. 

Наибольшее число бизнес-инкубаторов было создано в США, чему способствовали необходимость возрождения пришедших в упадок городских центров и регионов, поощрение инновационной деятельности и предпринимательской активности в университетах, а также создание привлекательных условий для частных инвесторов. 

Бизнес-инкубатор «Зеленоград». В 2006 г. Москва как один из субъектов РФ приняла участие в конкурсе по созданию и развитию инфраструктуры поддержки субъектов малого предпринимательства (бизнес-инкубаторов), который проводило Министерство  экономического развития и торговли РФ.
По итогам конкурса в двух округах Москвы (Северо-Западном и Зеленоградском) при участии федерального (30%) и городского (70%) бюджета создаются бизнес-инкубаторы для малых предприятий в сфере высоких технологий. Создание бизнес-инкубатора осуществлялось совместно  Департаментом поддержки и развития малого предпринимательства города Москвы и префектурой Зеленоградского административного округа.

Общая площадь здания бизнес-инкубатора - 6 670,3 кв. м. Непосредственно бизнес-инкубатор "Зеленоград" занимает шесть верхних этажей здания общей площадью 3 017,3 кв. м., что позволяет разместиться на его территории около 30 организациям малого бизнеса. С 1 по 4 этажи располагаются окружные организации инфраструктуры поддержки малого  и среднего предпринимательства.

Приоритетными организациями для размещения в бизнес-инкубаторе являются начинающие субъекты малого предпринимательства, занятые в  сфере наукоемких технологий. Такая расстановка приоритетов обоснована специализацией округа на развитии высокотехнологичных отраслей  науки и производства.

Особенности размещения в бизнес-инкубаторе:

· Помещения оборудованы мебелью и оргтехникой.

· Предоставляются Интернет и телефонная связь.

· Шаговая доступность инфраструктуры поддержки малого бизнеса.

· Использование бренда бизнес-инкубатора при продвижении продукции.

· Возможность использования других помещений здания для проведения встреч и переговоров.

· Срок размещения в бизнес-инкубаторе - не более 3-х лет.

Первостепенными направлениями деятельности бизнес - инкубатора «Зеленоград»  являются:

· Имущественная поддержка в части обеспечения «выживаемости» вновь создаваемых и находящихся на ранней стадии развития малых предприятий инновационной, научно-технической и высокотехнологической сфер деятельности через предоставление в аренду на льготных условиях нежилых помещений, оборудованных офисной мебелью  и оргтехникой, по итогам специализированного конкурсного отбора.

· Оказание как комплекса сопутствующих бизнес - услуг коллективного пользования (телефонная связь; доступ в интернет, использование оснащенных современной техникой конференц-зала, переговорных, учебных классов и др.), так и консультационных услуг по ведению бизнеса, привлечению инвестиций, в том числе венчурных фондов и частных инвесторов («бизнес — ангелов»).

· Оказание услуг по эксплуатации, в том числе инженерного оборудования, техническому обслуживанию и клинингу здания бизнес – инкубатора.

· Создание новых рабочих мест.

· Организация и проведение лекций, семинаров, круглых столов, тренингов по инновационному менеджменту, управлению проектами, вопросам коммерциализации технологий.

Наукоград
Наукоград Российской Федерации — муниципальное образование со статусом городского округа, имеющее высокий научно-технический потенциал, с градообразующим научно-производственным комплексом.

Предпосылкой создания наукоградов стал неопределённый статус ЗАТО (закрытое административно-территориальное образование) начиная с 1991 года.

Термин наукоград был введён впервые в городе Жуковском Московской области Спартаком Никаноровым и Натальей Никитиной в 1991 году при создании движения «Союз развития наукоградов» для выработки согласованных позиций по важнейшим вопросам их жизнедеятельности. 

Движением в инициативном порядке был разработан проект Концепции государственной политики по сохранению и развитию наукоградов. Первые варианты проекта закона «О статусе наукограда Российской Федерации», разработанные один — в Совете Федерации, другой — в Государственной Думе, появились в 1995 году.

В 1996 году движение Союз развития наукоградов был воссоздано в форме некоммерческого партнерства «Союз развития наукоградов России». 

Закон о наукоградах был принят 7 апреля 1999 года. В 2004 году в закон были внесены изменения, установившие критерии присвоения муниципальному образованию статуса наукограда. 

Первым российским наукоградом, в 2000 году, стал Обнинск, где велись и ведутся разработки в области мирного атома.

Аналогом наукоградов за рубежом являются технополисы, развитие которых в широких масштабах развернулось в ведущих странах во второй половине XX века, в частности знаменитая Силиконовая долина. Среди российских проектов, претендующих на звание технополиса, можно упомянуть Технополис GS.

Критерии присвоения муниципальному образованию статуса наукограда:

· Муниципальное образование, претендующее на присвоение статуса наукограда, должно иметь научно-производственный комплекс, расположенный на территории данного муниципального образования.

· Научно-производственный комплекс муниципального образования должен быть градообразующим и отвечать критериям:

1) численность работающих в организациях научно-производственного комплекса составляет не менее 15 процентов численности работающих на территории данного муниципального образования;

2) объем научно-технической продукции в стоимостном выражении составляет не менее 50 процентов общего объема продукции всех хозяйствующих субъектов, расположенных на территории данного муниципального образования. 

· В научно-производственный комплекс муниципального образования входят юридические лица, зарегистрированные в установленном порядке на территории данного муниципального образования.

Большинство наукоградов России — комплексные.

Выделяется семь основных специализаций наукоградов:

· авиа-, ракетостроение и космические исследования (Жуковский, Королев, Юбилейный, Мирный, Звездный городок);

· электроника и радиотехника (Зеленоград, Химки, Правдинск);

· автоматизация, машино- и приборостроение (Переславль-Залесский, Радужный, Трехгорный);

· химия, химическая физика и создание новых материалов (Бийск, Дзерджинск);

· ядерный комплекс (Саров, Заречный, Озерск, Железногорск, Обнинск, Троицк); 

· Энергетика (Заречный, Сосновый Бор);

· биология и биотехнология (Борок, Кольцово). 

В настоящее время в число наукоградов России включают 65 городских и сельских поселений. Около половины (29) из них находится в Московской области. В Центральной России расположено еще 8 подобных территориальных образований во Владимирской, Калужской, Нижегородской, Тверской и Ярославской областях. Второй район страны по концентрации наукоградов — Урал. Основная их часть сосредоточена в Свердловской и Челябинской областях. На третьем месте — Западная Сибирь, в южной части которой расположено 6 наукоградов — в Алтайском крае, Новосибирской и Томской областях.

1. Тема №5
Название темы: «Поиск патентной информации в сети интернет. Патентно-информационные ресурсы сети интернет. Охрана интеллектуальной собственности в РФ».

2. Формы работы:

- Подготовка к практическим занятиям.

- Подготовка материалов по НИРС.
3. Перечень вопросов для самоподготовки по теме практического 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?

4. Самоконтроль по тестовым заданиям данной темы (тестовые задания с эталонами 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: image9.png]


метод контрольных вопросов

3) [image: image10.png]


метод фокальных объектов

4) метод ментальных карт

5) метод 6 шляп

5. В ОСНОВЕ МЕТОДА КОНТРОЛЬНЫХ ВОПРОСОВ ЛЕЖИТ

1) [image: image11.png]


метод радиантного мышления 

2) [image: image12.png]
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метод проб и ошибок

3) [image: image14.png]


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

2) [image: image15.png]


 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

Эталоны ответов:

	№ вопроса
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	Вариант ответа
	1
	3
	5
	4
	2
	5
	1
	1


5. Самоконтроль по ситуационным задачам (ситуационные задачи с эталонами 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.
Ответ к задаче №1

1. 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.

	Признак А
	Вариант 1
	Вариант 2
	Вариант 3
	Вариант ...

	Признак Б
	Вариант 1
	Вариант 2
	Вариант 3
	Вариант ...

	Признак С
	Вариант 1
	Вариант 2
	Вариант 3
	Вариант ...

	Признак Д
	Вариант 1
	Вариант 2
	Вариант 3
	Вариант ...

	Признак Е
	Вариант 1
	Вариант 2
	Вариант 3
	Вариант ...

	Признак...
	Вариант 1
	Вариант 2
	Вариант 3
	Вариант ...


2. Стоит задача разработать новую тару для соков. Применяя метод морфологического анализа получаем следующие результаты:
	Параметры
	Варианты
	
	
	
	

	Материал
	Стекло
	Пленка
	Пластмасса
	Бумага + пленка
	Металл

	Форма
	Цилиндр
	Конус
	Параллепипед
	Куб
	Тетраэдр

	Укупорка
	Пробка разовая
	Многоразовая
	Без пробки
	
	

	Время использования
	Многоразовая
	Одноразовая
	
	
	

	Утилизация
	Пункт приема
	В мусов
	
	
	


Комбинация параметров дает более 20 вариантов. Например: стеклянный материал, форма – цилиндр, укупорка – многоразовая, время использования – многоразовое, утилизация - пункт приема.

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?

Ответ к задаче №2
1. 40-60 минут. 

2. Следует применить вопросник А. Осборна для генерации идей и скоординировать участников группы к для дальнейшей генерации идей.

· Ищите другие пути использования. Где бы это еще применить? Новые пути использования того, что есть. Какие еще применения исследуемого объекта возможны, как его модифицировать?

· Что приспособить? Что есть похожего, что можно скопировать? На какие еще идеи наводит этот объект? Проведите параллели между идеями, фактами, вещами, процессами.

· Что увеличить? Что добавить? Больше времени? Увеличить частоту? Размеры? Добавить к составляющей еще одну часть? Продублировать? Умножить?

· Что модифицировать? Измените значение, цвет, движение, порядок, форму, объем, что и как еще можно изменить?

· Что уменьшить? Сжать? Разделить? Миниатюризироватъ? Исключить? Сделать меньше, легче, медленнее? Расщепить?

· Что заменить? Что использовать вместо этого? Другой инструмент? Другой процесс? Другой вид энергии? Изменить место? Время? Другой подходя проблеме?

· Как реорганизовать? Поменять местами компоненты? Другая последовательность! Порядок? И можно ли заменить какую-то часть объекта? Ввести другую планировку? Поменять местами стоимость и эффективность?

· Реверсировать? Поменять местами положительные и отрицательные факторы? Применить метод, поменяйте роли. Включите в обратном направлении.

· Комбинировать? Что, если использовать сплав, смесь, ассорти? Комбинируйте цели, подходы, идеи!

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?

Ответ к задаче № 3
1. Ментальные карты. Это особая техника визуализации мышления, построенная на создании эффективных альтернативных записей. Этот метод позволяет отобразить процесс общего системного мышления. Данная методика была разработана психологом Тони Бьюзеном.

2. 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.

3. 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.
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.
Ответ к задаче №4
1. 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.

2. Совершенствуемый объект: фонарик. Случайные объекты: очки, валенок, парашют.

Характерные свойства или признаки случайных объектов:

•
Очки: солнечные, защитные, модные.

•
Валенки: теплые, мягкие, деревенские.

•
Парашют: раскрывающийся, цветной, надежный.

Новые сочетания:

•
Фонарик солнечный, фонарик защитный, фонарик модный.

•
Фонарик теплый, фонарик мягкий, фонарик деревенский.

•
Фонарик раскрывающийся, фонарик цветной, фонарик надежный.

Новые идеи:

•
Фонарик с подзарядкой от солнечного света, фонарик с электрошоком, фонарик в виде украшения.

•
Фонарик плюс обогреватель, фонарик в виде мягкой игрушки, фонарик-маячок для домашних животных.

•
Фонарик складной, фонарик с цветными фильтрами, фонарик ударопрочный.
6. Перечень практических умений по изучаемой теме.

Студент должен уметь:
1. Применять метод «Морфологический анализ» при решении медико-социальных проблем.
2. Применять метод ментальных карт при решении медико-социальных проблем.

3. Применять метод контрольных вопросов при решении медико-социальных проблем.

4. Применять метод фокальных объектов при решении медико-социальных проблем.

7. Рекомендации по выполнению НИРС.

Изучите теоретический материал для подготовки к тестированию и устному/письменному опросу на занятии.
Патентная информация играет особую роль как при получении патентов, так и вообще в развитии техники и создании новых технологий.

Патенты могут быть выданы в промышленности, сельском хозяйстве, здравоохранении и т. д. Поэтому патентная информация является уникальным источником информации, т. к. обладает следующими:
· Полнота. Патентные источники наиболее полно раскрывают весь спектр решений, которые имеются в той или иной области техники и хозяйства. Кроме того, именно в описаниях патентов техническая информация отражена наиболее подробно.

· Оперативность. Публикация о том или ином решении, как правило, становится общедоступной через 18 месяцев с даты подачи заявки на получение патента. Непатентные источники информации, например журнал или книга, как правило, сообщают о решении позже патентной публикации.

· Достоверность. Патентная информация чаще всего содержит достоверную информацию. Это не значит, что изобретатель или заявитель не могут заблуждаться относительно качеств и свойств своего решения — такое возможно. Речь о другом — в описаниях, как правило, нет сведений, которые сознательно вводили бы общественность в заблуждение, что более возможно во всех других видах публикаций, особенно рекламного характера.

Кроме того, следует отметить следующие характерные черты патентной информации:

· это правовая информация, сообщающая не только о сути решения, но и об объеме прав патентообладателя, дате приоритета, авторах и т. д.;

· структура описания единообразна не только в рамках патентов одной страны, но и практически во всем объеме патентной информации, относящейся к конкретному объекту промышленной собственности.

Для проверки патентной чистоты объектов техники это единственный вид информации.

Источники патентной информации

Источники патентной информации можно разделить на следующие группы.

· Официальные источники — официальные публикации патентных ведомств. Это публикации в официальных бюллетенях патентных ведомств и описания заявок и патентов изобретений, полезных моделей, промышленных образцов и официальные публикации о товарных знаках.

· Реферативная информация. Служит для облегчения поиска необходимой пользователям патентной информации. Реферативную информацию, подготовленную в процессе рассмотрения заявок в патентном ведомстве, в том числе с помощью заявителей, делают доступной сами патентные ведомства, как путем публикации, так и путем доступа к электронным базам данных патентных ведомств. Существуют также и специальные издания, например в России «Изобретения стран мира», где вместе с иллюстрациями публикуются на русском языке рефераты патентных документов ведущих стран мира. Фирма «Derwent» готовит специальную единообразную реферативную информацию на основе официальных публикаций рефератов и полных описаний, которая полнее отражает суть и облегчает поиск информации.

· Электронные базы данных. Строго говоря, электронные базы данных могут вбирать в себя все ранее отмеченные виды информации — официальную информацию, полные описания и реферативную информацию. Эта информация предоставляется пользователям в электронном виде путем бесплатного или платного доступа. Роль электронных баз данных в поиске патентной информации нельзя переоценить. Во многих случаях они становятся основным инструментом поиска.

Международная патентная классификация (МПК) (International Patent Classification — «Int.Cl.»)

Обработка огромных массивов патентной документации невозможна без использования Международной патентной классификации (МПК), которая используется на основе многостороннего международного договора. Поиск без использования МПК практически невозможен, т. к. в мире, по статистике ВОИС, публикуется примерно миллион патентных документов. Национальные патентные классификации, которые использовались некоторыми странами, постепенно теряют свое значение.

Наряду с МПК появилась новая патентная классификация, которая используется Европейским патентным ведомством для классификации патентных документов этого ведомства наряду с МПК.

Для промышленных образцов существует Международная классификация промышленных образцов (МКПО).

Товарные знаки классифицируются с помощью международной классификации товарных знаков (МКТУ).

Структура патентной классификации

МПК имеет восемь разделов, которые далее делятся на классы, подклассы, группы и подгруппы.

Разделы:

· А — Удовлетворение жизненных потребностей человека;

· В — Различные технологические процессы; транспортирование;

· С — Химия; металлургия;

· D — Текстиль; бумага;

· E — Строительство; горное дело;

· F — Механика; освещение; отопление; двигатели и насосы; оружие и боеприпасы; взрывные работы;

· G — Физика;

· H — Электричество.
Каждые 5 лет МПК пересматривается экспертами ВОИС.

Охрана промышленной собственности в РФ

1. Федеральная служба интеллектуальной собственности (Роспатент)

http://www.rupto.ru/
Федеральная служба по интеллектуальной собственности является правопреемником Федеральной службы по интеллектуальной собственности, патентам и товарным знакам, а также правопреемником Министерства юстиции Российской Федерации в части, касающейся правовой защиты интересов государства в процессе экономического и гражданско-правового оборота результатов научно-исследовательских, опытно-конструкторских и технологических работ военного, специального и двойного назначения, в том числе по обязательствам, возникающим в результате исполнения судебных решений. Роспатент находится в ведении Минэкономразвития России 

Основными функциями Роспатента являются: 

· Правовая защита интересов государства в процессе экономического и гражданско-правового оборота результатов научно-исследовательских, опытно-конструкторских и технологических работ военного, специального и двойного назначения 

· Контроль и надзор в сфере правовой охраны и использования результатов интеллектуальной деятельности гражданского, военного, специального и двойного назначения, созданных за счет бюджетных ассигнований федерального бюджета 

· Контроль и надзор в установленной сфере деятельности в отношении государственных заказчиков и организаций - исполнителей государственных контрактов, предусматривающих проведение научно-исследовательских, опытно-конструкторских и технологических работ 

· Оказание государственных услуг в сфере правовой охраны изобретений, полезных моделей, промышленных образцов, программ для электронно-вычислительных машин, баз данных и топологий интегральных микросхем, в том числе входящих в состав единой технологии, товарных знаков, знаков обслуживания, наименований мест происхождения товаров, нормативно-правовому регулированию вопросов, касающихся контроля, надзора и оказания государственных услуг в установленной сфере деятельности 

2. Федеральное государственное бюджетное учреждение «Федеральный институт промышленной собственности» (ФИПС)

http://www1.fips.ru/
Основная деятельность ФИПС: 

· Прием и экспертиза заявок на объекты патентного права, в т.ч. международных заявок на изобретения и полезные модели, рассмотрение предусмотренных законодательством Российской Федерации документов, представленных на государственную регистрацию договоров о распоряжении исключительным правом, и сделок, предусматривающих использование единой технологии за пределами Российской Федерации, выпуск официальных бюллетеней о зарегистрированных объектах патентных прав, поданных заявках и выданных по ним патентах, рассмотрение заявлений, ходатайств, касающихся продления срока действия исключительного права, рассмотрение возражений, касающихся решений по результатам экспертизы заявок на объекты патентного права, признания недействительным предоставления или досрочного прекращения действия правовой охраны, подготовка проектов решений. 

· Прием и экспертиза заявок на государственную регистрацию средств индивидуализации, выполнение работ по международным заявкам на товарный знак, рассмотрение заявлений о признании товарного знака или обозначения общеизвестным в Российской Федерации, рассмотрение предусмотренных законодательством Российской Федерации документов, представленных на государственную регистрацию договоров о распоряжении исключительным правом, средствах индивидуализации, выпуск официальных бюллетеней о зарегистрированных средствах индивидуализации; рассмотрение заявлений, ходатайств, касающихся продления срока действия исключительного права на средства индивидуализации, рассмотрение возражений и заявлений, касающихся решений по результатам экспертизы заявок на средства индивидуализации, признания недействительным предоставления или досрочного прекращения действия правовой охраны средств индивидуализации, подготовка проектов решений. 

· Прием и проверка заявок на государственную регистрацию программы для электронных вычислительных машин, базы данных и топологии интегральных микросхем, выпуск официальных бюллетеней о зарегистрированных свидетельствах, рассмотрение предусмотренных законодательством Российской Федерации документов, представленных на государственную регистрацию договоров о распоряжении исключительным правом, и сделок, предусматривающих использование единой технологии за пределами Российской Федерации, подготовка проектов решений. 

· Библиотечное, библиографическое, справочно-информационное, научно-методическое обслуживание на базе Государственного патентного фонда и единой системы автоматизированных банков данных. 

3. Нормативные документы

http://www.rupto.ru/rupto/portal/883567fd-fbd2-11e0-e807-8e000200001f
Международные документы, нормативные правовые акты РФ (кодексы, федеральные законы, указы Президента РФ, постановления Правительства РФ, распоряжения Правительства РФ, приказы Минобрнауки России, административные регламенты), приказы Роспатента, приказы Росстата, методические рекомендации, проекты документов 

4. Руководство по экспертизе заявок на изобретения

http://www.rupto.ru/rupto/portal/8043d103-306a-11e1-351c-9c8e9921fb2c
Руководство разработано в целях методического обеспечения процесса экспертизы заявок на изобретения и предназначено для обеспечения единообразной практики экспертизы. 

Руководство состоит из: 

· Ч.1 Руководство по проведению формальной экспертизы заявок на изобретения; 

· Ч.2. Руководство по проведению информационного поиска; 

· Ч.3. Руководство по проведению экспертизы заявок на изобретения по существу; 

· Ч.4. Руководство по составлению рефератов к заявкам на выдачу патента на изобретение. 

5. Пошлины

http://www1.fips.ru/wps/wcm/connect/content_ru/ru/poshl_s/
· Патентные и иные пошлины, уплачиваемые за совершение юридически значимых действий, связанных с патентованием изобретения, полезной модели, промышленного образца, с государственной регистрацией товарного знака и знака обслуживания, с государственной регистрацией и предоставлением исключительного права на наименование места происхождения товара, а также с государственной регистрацией перехода исключительных прав к другим лицам и договоров о распоряжении этими правами: 

· Государственные пошлины, уплачиваемые за совершение уполномоченным федеральным органом исполнительной власти действий по государственной регистрации программы для электронных вычислительных машин, базы данных и топологии интегральной микросхемы. 

· Государственная пошлина за регистрацию гражданина, аттестованного в качестве патентного поверенного, в Реестре патентных поверенных Российской Федерации. 

6. Электронная подача заявок

http://www1.fips.ru/wps/wcm/connect/content_ru/ru/el_zayav/
http://www.gosuslugi.ru/pgu/stateStructure/10000001245.html#!_services
Электронная подача заявок на выдачу патента на изобретение, полезную модель и заявок на регистрацию товарного знака и знака обслуживания осуществляется на сайте ФИПС в разделе «Электронное взаимодействие с заявителями». С 2011 г. прием заявок на все объекты интеллектуальной собственности осуществляется также через Портал государственных услуг Российской Федерации. 

7. Услуги, предоставляемые ФИПС на платной основе

http://www1.fips.ru/wps/wcm/connect/content_ru/ru/tarif/
Утверждены и введены в действие приказом директора ФИПС от 14 марта 2012 г. № 80/36; с изменениями, внесенными приказом директора ФИПС от 27 марта 2012 г. № 93/56 

· Реквизиты ФИПС для оплаты услуг ФИПС, оказываемых на платной основе 

· Образец платежного поручения – для юридических лиц 

· Образец квитанции банка – для физических лиц 

8. Патентные поверенные

http://www.fips.ru/sitedocs/patpov_ru.htm
9. Официальные публикации

http://www1.fips.ru/wps/wcm/connect/content_ru/ru/ofic_pub/
В соответствии с Положением об официальных изданиях Роспатента с 1 января 2014 г. в настоящем разделе осуществляется первая официальная публикация сведений о заявках на выдачу патента на изобретение, выданных патентах на изобретение, полезную модель, промышленный образец, зарегистрированных товарных знаках, знаках обслуживания, наименованиях мест происхождения товаров и представления исключительного права на них, зарегистрированных программах для ЭВМ, базах данных и топологиях интегральных микросхем. 

10. Информационные ресурсы:

· Информационно-поисковая система
http://www1.fips.ru/wps/wcm/connect/content_ru/ru/inform_resources/inform_retrieval_system/
· Открытые реестры

http://www1.fips.ru/wps/portal/Registers/
· Международные классификации

http://www1.fips.ru/wps/wcm/connect/content_ru/ru/inform_resources/international_classification/
· Российский сервер Espacenet
http://ru.espacenet.com/search97cgi/s97_cgi.exe?Action=FormGen&Template=ru/ru/advanced.hts
11. Палата по патентным спорам

http://www1.fips.ru/wps/wcm/connect/content_ru/ru/chamber_on_patent_fees/
Основные задачи отделения: 

· Рассмотрение заявлений и возражений на решения по результатам экспертизы заявок на объекты патентного права и средства индивидуализации, и подготовка по ним проектов решений Федеральной службы по интеллектуальной собственности. 

· Рассмотрение возражений, касающихся признания недействительными патентов на изобретения, промышленные образцы, полезные модели, и подготовка по ним проектов решений Федеральной службы по интеллектуальной собственности. 

· Рассмотрение заявлений и возражений, касающихся признания недействительным предоставления или досрочного прекращения правовой охраны средств индивидуализации, и подготовка по ним проектов решений Федеральной службы по интеллектуальной собственности. 

· Обеспечение представительства Федеральной службы по интеллектуальной собственности и ФИПС в судебных и иных правоохранительных органах (за исключением трудовых и хозяйственных споров). 

· Организация надлежащего и своевременного исполнения соответствующих актов судебных и иных правоохранительных органов. 

12. Патентно-информационные продукты ФИПС

http://www1.fips.ru/wps/wcm/connect/content_ru/ru/publishing_activities/
13. Отделение «Всероссийская патентно-техническая библиотека»

http://www1.fips.ru/wps/wcm/connect/content_ru/ru/fonds/
Отделение ВПТБ ФИПС является крупнейшим центром патентной информации, национальным хранилищем Государственного патентного фонда (ГПФ), который открыт для всех заинтересованных пользователей. 

Поддержка изобретательства в регионах РФ
1. Опорные организации в регионах РФ

http://www1.fips.ru/wps/wcm/connect/content_ru/ru/regions/opor/
С целью совершенствования функционирования патентной системы и активизации патентно-лицензионной работы в регионах была разработана Программа сотрудничества Роспатента с регионами Российской Федерации, которая направлена на оказание всесторонней помощи в организации патентно-лицензионной деятельности на местах для дальнейшего решения назревших экономических проблем. 

2. Центры поддержки технологий и инноваций (ЦПТИ)

http://www1.fips.ru/wps/wcm/connect/content_ru/ru/inter/tiscs
Патентная информация становится все более доступной посредством услуг, предоставляемых через Интернет либо на бесплатной основе, либо в форме коммерческих платных услуг. Однако охват и доступность патентных данных в некоторых странах являются ограниченными. Принимая во внимание такие ограничения, в апреле 2009 г. ВОИС инициировал пилотный проект по созданию Центров поддержки технологий и инноваций (ЦПТИ) - Technology and Innovation Support Centers (TISCs), целью которых является упрощение доступа к техническим знаниям и повышение эффективности использования патентной информации в ряде стран, в региональных и областных центрах научно-технической информации. ЦПТИ уже можно найти во многих странах по всему миру, а в РФ данный проект начал реализовываться с сентября 2011 г. 

Проект состоит из двух основных направлений деятельности: 

· обеспечение доступа к специализированным базам данных, 

· наращивание инновационного потенциала. 

Задачи ЦПТИ: 

· провести исследование потребностей в предоставлении доступа к базам данных; 

· предоставить доступ к специализированным патентным и непатентным базам данных для использования общественностью; 

· поддерживать эффективное использование таких баз данных путем оказания помощи в организации и поддержке на местах ЦПТИ, а также организации сети ЦПТИ; 

· провести для сотрудников ЦПТИ, а также для широкой общественности обучающие курсы и мероприятия, направленные на повышение осведомленности. 

3. Московская городская организация Всероссийского общества изобретателей и рационализаторов (ВОИР)

http://www.mosvoir.ru/
Общественная организация Всероссийское общество изобретателей и рационализаторов является добровольной общероссийской организацией - творческим союзом, действующей на большинстве территорий субъектов Российской Федерации в рамках Конституции, в соответствии с законами и Уставом. Основная цель Общества - объединение изобретателей, рационализаторов, самодеятельных авторов, патентообладателей, а также юридических лиц - общественных объединений и физических лиц, содействующих развитию технического творчества, для совместного решения задач по защите их прав, законных интересов и удовлетворения профессиональных потребностей. 

Основными задачами Общества являются: 

· создание организационных, экономических, социальных и правовых условий для проявления и реализации творческих возможностей членов Общества, усиления их социальной защищенности; 

· оказание практической помощи изобретателям и рационализаторам - членам Общества в разработке и внедрении их предложений; 

· защита, в случаях и порядке, установленных законодательством, прав и законных интересов членов Общества в сфере интеллектуальной (промышленной) собственности. 
Патентные поверенные

1. Патентные поверенные РФ

http://www.fips.ru/sitedocs/patpov_ru.htm
Патентный поверенный осуществляет ведение дел с федеральным органом исполнительной власти по интеллектуальной собственности по поручению заявителей, правообладателей и иных заинтересованных граждан и юридических лиц, постоянно проживающих (для граждан) или имеющих место нахождения (для юридических лиц) в Российской Федерации и за ее пределами, если международным договором Российской Федерации или законодательством Российской Федерации не предусмотрено иное. 

Отношения, связанные с деятельностью патентных поверенных на территории РФ, требования к патентным поверенным, порядок их аттестации и регистрации, а также обязанности и ответственность определяются и регулируются Федеральным законом от 30.12.08 № 316-ФЗ в соответствии с Гражданским Кодексом РФ. 

По состоянию на 2013 год в Реестре патентных поверенных Российской Федерации зарегистрировано 1612 патентных поверенных. Из них в соответствии с положениями статьи 8 Федерального закона «О патентных поверенных» от 30 декабря 2008 года № 316-ФЗ 27 человек исключены из Реестра патентных поверенных Российской Федерации. В связи с этим число действующих патентных поверенных Российской Федерации на 2013 год составляет 1585. 
2. Палата Патентных Поверенных

http://www.palatapp.ru/
Межрегиональная общественная организация содействия деятельности патентных поверенных «Палата патентных поверенных» является самой крупной общественной организацией Патентных поверенных Российской Федерации и объединяет, на сегодняшний день, около 250 патентных поверенных более чем из 20 регионов России. 

Палата патентных поверенных обладает значительным опытом в развитии правовой охраны и защиты интеллектуальной собственности, доставшимся ей от ее предшественницы – Ассоциации российских патентных поверенных (АРПП). Продолжая традиции АРПП, Палата патентных поверенных проводит ежегодные осенние Научно-практические конференции, семинары по отдельным вопросам профессиональной деятельности, школы патентной экспертизы (в том числе с участием ВОИС), курсы повышения квалификации по судебной экспертизе в сотрудничестве с Российским федеральным центром судебной экспертизы при Минюсте РФ, школы по патентным исследованиям и много других интересных мероприятий. 

Палата оперативно откликается на актуальные профессиональные потребности патентных поверенных - создан экспертный комитет для осуществления публичного общественного контроля соответствия правоприменительных актов положениям действующего законодательства, организован и проведен учебный курс по основам судебной экспертизы, разработаны правила финансового взаимодействия патентных поверенных и клиентов, ведется Реестр судебных экспертов, открытый Реестр практикующих патентных поверенных. 

Палата патентных поверенных считает главной целью - создание цивилизованных и комфортных условий работы Российских патентных поверенных и гарантия высокого профессионального уровня услуг по охране и защите прав на объекты интеллектуальной собственности. 
Суд по интеллектуальным правам

1. Суд по интеллектуальным правам

http://ipc.arbitr.ru/
6 декабря 2011 г. вступил в силу Федеральный конституционный закон № 4-ФКЗ "О внесении изменений в Федеральный конституционный закон "О судебной системе Российской Федерации" и Федеральный конституционный закон "Об арбитражных судах в Российской Федерации" в связи с созданием в системе арбитражных судов Суда по интеллектуальным правам". 

Суд по интеллектуальным правам - специализированный арбитражный суд, рассматривающий в пределах своей компетенции дела по спорам, связанным с защитой интеллектуальных прав, в качестве суда первой и кассационной инстанций. 

Суд по интеллектуальным правам в качестве суда первой инстанции рассматривает: 

· дела об оспаривании нормативных правовых актов федеральных органов исполнительной власти, затрагивающих права и законные интересы заявителя в области правовой охраны результатов интеллектуальной деятельности и средств индивидуализации, в том числе в сфере патентных прав и прав на селекционные достижения, права на топологии интегральных микросхем, права на секреты производства (ноу-хау), права на средства индивидуализации юридических лиц, товаров, работ, услуг и предприятий, права использования результатов интеллектуальной деятельности в составе единой технологии; 

· дела по спорам о предоставлении или прекращении правовой охраны результатов интеллектуальной деятельности и приравненных к ним средств индивидуализации юридических лиц, товаров, работ, услуг и предприятий (за исключением объектов авторских и смежных прав, топологий интегральных микросхем), в том числе: 

· об оспаривании ненормативных правовых актов, решений и действий (бездействия) федерального органа исполнительной власти по интеллектуальной собственности, федерального органа исполнительной власти по селекционным достижениям и их должностных лиц, а также органов, уполномоченных Правительством Российской Федерации рассматривать заявки на выдачу патента на секретные изобретения; 

· об оспаривании решения федерального антимонопольного органа о признании недобросовестной конкуренцией действий, связанных с приобретением исключительного права на средства индивидуализации юридического лица, товаров, работ, услуг и предприятий; 

· об установлении патентообладателя; 

· о признании недействительными патента на изобретение, полезную модель, промышленный образец или селекционное достижение, решения о предоставлении правовой охраны товарному знаку, наименованию места происхождения товара и о предоставлении исключительного права на такое наименование, если федеральным законом не предусмотрен иной порядок их признания недействительными; 

· о досрочном прекращении правовой охраны товарного знака вследствие его неиспользования. 

Суд по интеллектуальным правам в качестве суда кассационной инстанции рассматривает: 

· дела, рассмотренные им по первой инстанции; 

· дела о защите интеллектуальных прав, рассмотренные арбитражными судами субъектов Российской Федерации по первой инстанции, арбитражными апелляционными судами. 

2. Журнал Суда по интеллектуальным правам

http://ipcmagazine.ru/our-releases
Журнал выходит с 2013 г. только в электронном виде. Основные задачи Журнала - распространение актуальной и достоверной информации о судебных актах, принятых Судом по интеллектуальным правам, а также развитие научной мысли в области интеллектуальных прав и популяризация знаний в области интеллектуальной собственности. 

В номерах Журнала можно найти научно-практические статьи и комментарии по наиболее актуальным и важным темам, связанным с развитием законодательства об охране результатов интеллектуальной деятельности, анализом судебной практики, зарубежного опыта и пр. 
Самостоятельная работа 
Перейдите по ссылке http://www.rupto.ru/activities/objects (сайт Федеральной службы по интеллектуальной собственности (Роспатент)) и ответьте на вопросы письменно в тетради:
а. Каковы условия патентоспособности для изобретения, полезной модели и промышленного образца?
б. Каковы сроки действия патента на изобретение, полезную модель и промышленный образец?
в. Обозначьте процедуру патентования и её этапы.
г. Что входит в состав заявки изобретения, полезной модели и промышленного образца?
д. Какие существуют способы подачи заявки на изобретение, полезную модель и промышленный образец?
4. Перейдите по ссылке http://www1.fips.ru/wps/wcm/connect/content_ru/ru/about/ip и прочитайте комиксы «Товарные знаки», «Патенты», «Авторское право».
1. Тема №6

Название темы: «Бизнес процесс как инструмент управления инновационной организацией. Процессно-ориентированный подход управления предприятием. Виды бизнес процессов. Языки моделирования бизнес процессов. Свойства бизнес-процессов».
2. Формы работы:

- Подготовка к практическим занятиям.

- Подготовка материалов по НИРС.
3. Перечень вопросов для самоподготовки по теме практического занятия. 
1. Что такое проект?

2. Что такое менеджмент проекта?

3. Перечислите основных участников проекта.

4. Что такое жизненный цикл проекта?

5. Перечислите основные стадии проекта.

6. Какие виды деятельности включает в себя менеджмент проекта?
4. Самоконтроль по тестовым заданиям данной темы (тестовые задания с эталонами 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

Эталоны ответов:

	№ вопроса
	1
	2
	3
	4
	5

	Вариант ответа
	1
	4
	3
	2
	2


5. Самоконтроль по ситуационным задачам (ситуационные задачи с эталонами 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. 

Ответ к задаче №1
1. Цель – качественное оказание медицинской услуги.

2. Врач, медицинская сестра и другие медицинские работники, участвующие в оказании медицинской услуги.

3. Фаза разработки. Фаза реализации. 

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. 

Ответ к задаче №2

Цель – создание нового лекарственного препарата.

2. Химики, биологи, фармацевты, фармакологи, токсикологи, врачи-клиницисты и другие специалисты, участвующие в разработке лекарства.

3. [image: image16.png]



6. Перечень практических умений по изучаемой теме.

Студент должен уметь:
1. Создавать инновационный проект в медицинской сфере.
2. Уметь работать в команде.

3. Формулировать предложения по оптимизации проекта.
7. Рекомендации по выполнению НИРС.

Изучите теоретический материал для подготовки к тестированию и устному/письменному опросу на занятии.
Управление инновациями предполагает:

· формирование целей;

· планирование инноваций;

· организацию инновационной деятельности;

· контроль за результатами.

К организации управления инновациями предъявляется ряд требований, выполнение которых обеспечивает реализацию приведенных выше функций управления. В их числе:

· -
централизация (организация управления должна предусматривать единоначалие при управлении и принятии решений в этой области);

· отсутствие дублирования функций (повышение эффективности управления с помощью персонификации ответственности);

· полнота охвата функций (все функции управления должны быть охвачены структурными подразделениями предприятия, ор​ганизации);

· отсутствие дублирования функций (повышение эффективно​сти управления с помощью персонификации ответственности);

· обеспечение эффективных информационных потоков (ин​новационный процесс непрерывный, а следовательно, необходи​мо получать, обрабатывать и накапливать информацию, касаю​щуюся всех аспектов инновационной деятельности, а также обе​спечить оптимальный режим доступа к информационным ресур​сам);

· непрерывность (реализация инноваций должна носить не​прерывный характер согласно выбранному плану претворения инноваций в жизнь);

· наличие инфраструктуры для реализации инноваций (с целью реализации инноваций предприятие (учреждение) должно создать соответствующую инфраструктуру, которая отвечала бы требова​ниям достаточности);

· гибкость (реализация инноваций должна быть организована таким образом, чтобы в случае необходимости иметь возможность быстро перестроиться);

· наличие обратной связи с рынком (это требование обуслов​лено необходимостью включать в план реализации инноваций оперативных корректив, а в случае необходимости обеспечивать информацией для внесения корректив в саму инновационную деятельность).

Инструментарием процесса управления инновациями в социальной работе являются процедуры, правила и нормы, а также планы, программы, бюджеты, сметы, определяющие, соответ​ственно, механизм того, как будут управляться процессы форми​рования и реализации инноваций, на основе каких правил и с учетом каких норм, сложившихся между подразделениями предприятия, в рамках какого объема финансирования, в какие сроки и кем.

Выделяются три типа процессов, определяющих характер пре​образований в организации:

· креативность самой организации (ее способность производить или отвергать инновации);

· давление на организацию политических, социально-эконо​мических, культурных и т.д. факторов, побуждающих ее к изме​нениям (инновационное окружение);

· взаимный адаптационный процесс, разворачивающийся между инновациями, исходящими из самой организации и инновационным окружением.

В зависимости от креативности организации выделяют:

· социальные организации, которые характеризуются высокой или внутренней креативностью и восприимчивостью инноваций, идущих от внешнего окружения;
· социальные организации, для которых характерно сознание существующих внутренних проблем развития и низкая чувстви​тельность к воздействиям окружения;

· социальные организации, характеризующиеся низкой способностью к изменениям или адаптации как к внешним, так и внутренним инновациям.

Если способность социальных служб к развитию будет оставаться на одном и том же уровне, то никакие внешние реформы не дадут существенных результатов.
Функционально-ориентированный подход управления предприятием

Подавляющее большинство организаций в современном мире устроено по функционально-иерархическому принципу. Обобщенная функционально-структурная схема традиционной организации показана на рисунке
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Есть Руководитель, ему подчиняются ЗАМы по направлениям, под каждым из них находятся подразделения, выполняющие определенные функции. Звенья иерархической системы (подразделения организации) часто сгруппированы по функциональному признаку, т.е. по видам деятельности внутри организации, например: отдел сбыта, финансовый отдел, снабжение и т.д. Внутри каждого такого звена существует функциональная иерархия от начальника верхнего уровня — к исполнителю. Внутри звеньев функциональной иерархии существуют потоки информации, направленные сверху вниз и снизу вверх.

В основе подобной организации управления лежит принцип разделения и специализации труда Адама Смита, описанный в его работе еще в конце 18 века. Причины,по которым данный подход оказывается неэффективным в настоящее время.
Обобщенная функционально-структурная схема традиционной организации

•
функционально-ориентированная организация не стимулирует заинтересованность работающих в конечном результате, поскольку система оценки их деятельности оторваны от результативности работы предприятия в целом. Их видение происходящего чаще всего не выходит за рамки подразделений, в которых они работают, они не ориентированы на целевые задачи предприятия. Монопольное положение каждой службы внутри предприятия, приводящее к тому, что работники этих служб считают себя незаменимыми в организации, приводит к неоправданной и часто разрушительной конкуренции между функциональными отделами и подразделениями организации.

· 
при функциональном подходе главным потребителем результатов труда работника является его вышестоящий начальник. Это означает, что каждый сознательно или подсознательно старается угодить начальнику, а не коллеге из соседнего подразделения, а тем более клиенту.

· 
большая часть реальных рабочих процессов предприятия состоит из множества функций, т.е. выходит за рамки подразделений. Однако в функционально-ориентированных структурах очень усложнен обмен информацией между различными подразделениями, что приводит к большим накладным расходам, неоправданно длительным срокам выработки управленческих решений, и как следствие потере клиентов. По подсчетам аналитиков время взаимодействия между подразделениями разделяется следующим образом: 20% - время работы, 80% - передача результатов следующему исполнителю. Попытки внедрения автоматизации в функционально ориентированные организациях (программа внедрения АСУ 70-х годов) привели к увеличению накладных расходов на обеспечение деятельности без повышения эффективности, а в ряде случаев при снижении эффективности в несколько раз.

· 
иерархическая функциональная структура обладает еще одним серьезным недостатком — это фундаментальный закон искажения информации при ее передаче. Управляющая информация передается в основном с помощью естественного языка, а любой естественный язык обладает информационной избыточностью (для русского языка — 32%, что больше многих других европейских языков). В свою очередь информационная избыточность является источником искажения сути сообщения, т.е. при передаче через четыре уровня управления информации мы имеем высокую вероятность получения около 100% искажений от исходного сообщения.

· 
большое количество согласований, увеличивающих время работы до получения результата.

· 
ярко выраженная ориентация руководителей на увеличение численности персонала и усложнение организационной структуры (иерархия).

· 
узкая специализация отдельных сотрудников и подразделений.

· 
слабое делегирование полномочий и ответственности, усложнение системы согласований (бюрократизм).

· 
снижение эффективности ориентации деятельности подразделений на конечный результат.

Основным принципом управления в функциональных иерархиях является принцип управления «сверху-вниз» внутри в значительной степени изолированных друг от друга функциональных структур.

Реальная деятельность (т.е. деятельность, приносящая дополнительное качество) не осуществляется вдоль линейно-функциональной иерархии, т.к. здесь имеют место только разрешения и приказы. Она пронизывает предприятие в виде набора бизнес-процессов, которые в большинстве своем никем не управляются и никто за них не отвечает, потому что бизнес-процессы не описаны и не документированы.

Процессно-ориентированный подход управления предприятием

Введем несколько определений из «процессной» терминологии.

Коммерческие и некоммерческие организации производят продукты или предоставляют услуги, поэтому они могут рассматриваться как производственные системы. В свою очередь, производственные системы состоят из групп взаимо независимых компонент, работающих вместе для достижения конечной цели. Эти компоненты определяются как процессы. Таким образом, производственная система состоит из группы взаимосвязанных процессов, которые обеспечивают достижение целей организации.

Процессы — это связанный набор повторяемых действий (функций), которые преобразуют исходный материал и/или информацию в конечный продукт (услугу) в соответствии с предварительно установленными правилами.

Различают основные и вспомогательные процессы. Основные процессы - это те, которые добавляют качество, вспомогательные процессы формируют инфраструктуру организации. Примерами основных процессов могут быть процессы сбыта и снабжения, процесс разработки нового изделия и вывода его на рынок, процесс обслуживания клиентов; вспомогательных — управление персоналом, управление документацией, техническое обслуживание оборудования и т.д. Лозунг нефтяных компаний «от скважины до бензозаправки» означает ничто иное как бизнес-процесс макро-уровня, охватывающий весь технологический цикл.

Как правило, не существует стандартного списка бизнес-процессов, каждое предприятие должно разработать свой собственный перечень основных бизнес-процессов.

Внедрение процессного подхода позволяет компаниям повысить эффективность работы, предоставлять новые услуги и продукты без увеличения штата сотрудников, сократить время и снизить издержки при обслуживании клиентов.

В теории разница между функционально-ориентированным и процессно-ориентированным подходами к управлению выглядит следующим образом. При функционально-ориентированном подходе за каждой структурной единицей (сотрудник, отдел, управление) закреплен ряд функций, описана область ответственности, сформулированы критерии успешной и неудачной деятельности. Горизонтальная связь между структурными единицами слаба. Вертикальная связь "начальник - подчиненный" довольно сильна. Рядовой сотрудник, работающий в такой системе, обычно считает, что он отвечает за те функции, которые на него возложил начальник (иногда еще и за деятельность отдела в целом). Функции параллельных структурных единиц ему безразличны. За результат, исключительно свой (иногда еще и за работу товарищей по отделу), он несет ответственность лишь перед непосредственным начальством.

Суть процессно-ориентированного подхода заключается в том, что каждый сотрудник обеспечивает жизнедеятельность конкретных бизнес-процессов, непосредственно участвуя в них. Обязанности, область ответственности, критерии успешной деятельности для каждого сотрудника сформулированы и имеют смысл лишь в контексте конкретной задачи или процесса. Горизонтальная связь между структурными единицами значительно сильнее. Вертикальная связь "начальник - подчиненный" слегка ослабевает. Чувство ответственности сотрудника качественно меняется: он отвечает не только за те функции, которые на него возложил начальник, но и за бизнес-процесс в целом. Функции и результат деятельности параллельных структурных единиц для него важны. Ответственность за результат бизнес-процесса в целом подталкивает его к ответственности перед коллегами, такими же участниками бизнес-процесса, как он сам.

Процессно-ориентированная структура управления подойдет и принесет ощутимую выгоду крупным организациям, существующим в условиях динамичного, активно развивающегося рынка с наличием здоровой конкуренции. Такую модель управления целесообразно внедрять в организациях, которым присущи, например, массовые операции с физическими лицами, большой поток однотипных операций.

Организациям же, где каждый контракт или сделка индивидуальны, а бизнес-процессы постоянно меняются под каждый конкретный заказ, процессно-ориентированное управление не только не принесет пользы, но и значительно усложнит рабочий процесс.

Идея представления организации в виде набора бизнес-процессов, а управления ее деятельностью - как управление бизнес-процессами стала распространяться в конце 80-х годов. Лучшие компании мира начали решать для себя эти задачи и на практике доказали важность, эффективность, экономичность и прогрессивность перехода на клиентно-ориентированное производство и процессно-ориентированную структуру управления производством. Эта тенденция привела к включению управления процессами в критерий для получения самых престижных наград в области управления бизнесом.

Выделение бизнес-процессов, их анализ и последующее совершенствование -колоссальный резерв для повышения конкурентоспособности компании и эффективности ее работы. Среди основных преимуществ такого подхода можно выделить простоту проведения оптимизации как самих процессов, с точки зрения их организации, синхронизации, взаимосогласованности, так и ресурсов, потребляемых процессами, особенно это касается человеческих ресурсов. Кроме того, становится очевидность управления, нацеленного на конечный результат, который оценивается потребителем - клиентом процесса.

В качестве примеров направлений работ по совершенствованию процессов можно назвать:

· 
Совершенствование процесса управленческого учета и финансового планирования с целью быстрого доступа к критически важной информации.

· 
Сокращение сроков освоения новых видов продукции и вывода ее на рынок.

· 
Сокращение цикла обслуживания клиентов.

Различают постепенное (пошаговое) и кардинальное совершенствование. Постепенное совершенствование — это те изменения в процессе, которые требуют небольших капиталовложений или вообще их не требуют. Кардинальное совершенствование — существенные изменения процесса; часто они сопровождаются переходом на новую технологию, фундаментальными переменами в организационной структуре и новым взглядом на весь процесс. Этот тип изменений получил название «реорганизация».

Необходимость совершенствования бизнес-процессов привела к созданию методологии управления процессами (МУП), которая включает шесть основных шагов:

Шаг 1. Определение владельца(ев) процесса

Шаг 2. Описание границ и интерфейсов процесса

Шаг 3. Описание самого процесса с помощью программного инструментария 

Шаг 4. Установка точек контроля за процессом 

Шаг 5. Измерение показателей процесса в точках контроля 

Шаг 6. Анализ полученной информации и предложения по совершенствованию С точки зрения анализа и оптимизации бизнес-процессов, МУП и соответствующие инструментальные средства позволяют выявлять:

· 
дублирование функций,

· 
узкие места,

· 
затратные центры,

· 
качество выполнения отдельных операций,

· 
избыточные операции,

· 
отсутствие или неполноту информации,

· 
возможности автоматизации,

· 
возможности внедрения систем управления качеством,

· 
возможности   сертификации   по   ISO 9000 (ISO 9002 или ISO 9004-I).

Одна из основных причин, диктующая необходимость перехода на процессную ориентацию управления производством, заключается в изменившихся возможностях способов и методов поддержки принятия решения в современном мире, т,е. в доступности всевозможных средств информационного обеспечения деятельности.

Управление инновациями как бизнес процесс
Бизнес-процесс - устойчивая, целенаправленная совокупность взаимосвязанных видов деятельности (последовательность работ), которая по определенной технологии преобразует входы в выходы, представляющие ценность для потребителя.

Инновационный процесс в первом приближении можно рассматривать как процесс преобразования входов (ресурсов, информации и др.) в выходы (новые товары, новые технологии и т.п.). Данный подход основан на предположении, что процесс нововведения, сопряженный с творческой деятельностью, изначально является иррациональным и неорганизованным. 

Как известно, специфическое содержание инновации составляют изменения. Соответственно, инновационная деятельность предприятия - это процесс осуществления изменений (инноваций), который заключается в преобразовании научно-технических идей в результат, имеющий практическое применение. В полном объеме инновационная деятельность предприятия включает все виды научно-исследовательских работ (фундаментальные, поисковые, прикладные), проектные, технологические, опытно-конструкторские разработки, деятельность по освоению новшеств в производстве и у их потребителей, т. е. реализацию инноваций.

Все бизнес-процессы организации подразделяются на основные, обеспечивающие, развития, управления.

Основные бизнес-процессы непосредственно ориентированы на производство продукции, представляют ценность для клиента и обеспечивают получение дохода для предприятия.

Обеспечивающие бизнес-процессы - вспомогательные бизнес-процессы, которые предназначены для обеспечения выполнения основных процессов. Фактически обеспечивающие бизнес-процессы снабжают ресурсами всю деятельность организации.

Бизнес-процессы управления - это бизнес-процессы, охватывающие весь комплекс функций управления на уровне текущих действий и бизнес-системы в целом.

Бизнес-процессы развития - процессы совершенствования, освоения новых направлений и технологий, а также инновации. 

В бизнес-процессы развития и совершенствования входят:

· 
стратегическое управление (разработка видения и миссии, концепции бизнеса, целей и структуры организации);

· 
развитие технологий (совершенствование процесса или продукта, НИОКР, проектирование, дизайн);

· 
управление проектами;

· 
управление качеством.

Каждый из перечисленных подпроцессов может быть описан дальнейшей детализацией.

1.
Стратегическое управление.

· 
Отслеживание состояния внешней среды.

· 
Анализ и изучение конкуренции.

· 
Выявление тенденций в экономике (отрасли).

· 
Выявление политических и регулирующих событий.

· 
Оценка технологических инноваций.

· 
Изучение демографических данных.

· 
Выявление социальных и культурных изменений.

· 
Изучение экологических проблем.

· 
Определение концепции бизнеса и стратегии организации.

· 
Разработка видения.

· 
Разработка формулировки общей миссии.

· 
Разработка стратегии компании.

· 
Формулировка стратегии организационных единиц.

· 
Разработка структуры организации и отношений между организационными единицами.

· 
Разработка и установление целей организации.

· 
Разработка принципов деятельности (политика взаимоотношений с партнерами, клиентами и

пр.).

· 
Стратегическое управление торговыми марками.

· 
Бизнес-планирование.

2.
Развитие технологий (совершенствование процесса или продукта, НИОКР, проектирование, дизайн).

· 
Разработка концепции и планов выпуска нового продукта/услуги.

· 
Формулировка требований к продукту/услуге, исходя из нужд потребителя.

· 
Планирование и утверждение целей качества.

· 
Планирование и утверждение целей по издержкам.

· 
Разработка жизненного цикла продукта и разработка целей по срокам.

· 
Разработка и интегрирование ведущих технологий в концепцию продукта/услуги.

· 
НИОКР (разработка, создание и оценка опытных образцов).

· 
Разработка спецификаций продуктов/услуг.

· 
Ведение проектирования.

· 
Разработка опытных образцов.

· 
Защита разработок (патенты, торговые марки и пр.).

· 
Совершенствование существующих продуктов/услуг.

· 
Совершенствование продукта/услуги.

· 
Устранение проблем качества, надежности.

· 
Снятие с производства устаревших продуктов/услуг.

· 
Оценка эффективности изменений.

· 
Подготовка к производству (внедрению).

· 
Разработка и тестирование процесса опытного производства.

· 
Разработка и получение необходимого оборудования и материалов.

· 
Внедрение и отработка процесса/метода.

3.
Управление проектами.

· 
Управление процессом разработки.

· 
Управление проектами реорганизации.

· 
Управление маркетинговыми проектами.

4.
Управление качеством.

· 
Оценка показателей деятельности организации.

· 
Создание системы оценки.

· 
Оценка качества продукции/услуг.

· 
Оценка затрат на обеспечение качества.

· 
Оценка всех затрат.

· 
Оценка длительности цикла.

· 
Оценка производительности.

· 
Проведение оценки качества.

· 
На основе внешних критериев.

· 
На основе внутренних критериев.

· 
Сравнение с конкурентами и др. компаниями (бенчмаркинг).

· 
Улучшение процессов и систем.

· 
Внедрение постоянного процесса улучшений.

· 
Мониторинг процессов и систем.

· 
Реинжиниринг процессов.

· 
Внедрение тотального (всеобщего, полного) управления качеством.

Сегодня не существует стандартов на создание системы управления инновациями (СУИ), хотя очевидно, что основой для создания системы управления инновациями являются требования и рекомендации международных стандартов в области менеджмента качества (ISO серии 9000:2000)3, системы обеспечения безопасности пищевых продуктов ISO 22000 (НАССР)4, экологического менеджмента (ISO серии 14000)5, менеджмента в области охраны труда и безопасности (OHSAS) и др.

Процессный подход обеспечивает связи между отдельными процессами в рамках системы процессов, а также их комбинацию и взаимодействие и имеет следующие преимущества:

· 
позволяет снизить функциональные барьеры между подразделениями предприятия за счет усиления горизонтальных связей;

· 
ведет к изменению подходов в организации работ: стираются вертикальные связи и возникают новые горизонтальные;

· 
позволяет более четко определять ответственность конкретных работников, что ведет к лучшему пониманию ими предъявляемых требований к выполняемой работе. Следствием этого является повышение эффективности использования ресурсов;

· 
облегчает прослеживаемость деятельности организации, делает ее более прозрачной за счет единства информационных потоков, что позволяет своевременно производить корректирующие действия с целью устранения причин снижения эффективности процесса. Таким образом, оптимизируется деятельность организации;

· 
позволяет снизить издержки организации, вызванные дублированием функций, которое часто встречается в функционально ориентированных организациях.

Применение процессного подхода к построению и интеграции систем управления предполагает, что должны реализоваться "сквозные" процессы, выполняемые различными подразделениями предприятия и приводящие к повышению эффективности производства через повышение качества продукции, представляющего ценность для потребителей, снижение издержек производства, а также обеспечивающие эффективный контроль воздействия деятельности, продукции или услуг на окружающую среду и профессиональную безопасность персонала предприятия, базисом которых является процесс технологической модернизации производства.
Свойства бизнес-процессов

· Цель

· Субъекты и отношения между ними, их мотивы

· Распределение ответственности

· Объекты, ограничения и ресурсы

· Начало, конец

· Этапы

· Результат

Примеры бизнес-процессов

· Прием заказа клиента 

· Доставка товара клиенту (аптека)

· Начисление зарплаты сотрудникам

· Получение загран. Паспорта

· Изготовление лекарственного средства

· Оформление истории болезни

· Прием, лечение пациента

· Врачебная процедура (удаление серных пробок)

· Отбор абитуриентов

· Утверждение электронного учебника
Формализация бизнес процессов позволяет:

1. Устранить беспорядок

2. Сделать деятельность понятной всем участникам

3. Разграничить области ответственности

4. Наладить четкость работы

5. Сделать деятельность измеримой, а значит – управляемой

6. Определить критерии результативности

7. Упростить процедуру обучения новых  сотрудников

8. Постоянно улучшать процесс за счет корректирующих мероприятий

Реорганизация бизнес процессов - улучшение, модернизация и ускорение производственной деятельности — подразумевают также внедрение (перестройку) информационных систем.
Стадии:

· Формирование понимания 

· Осмысление ситуации 

· Продумывание альтернативного подхода 

· Перепроектировка бизнес-процесса 

· Выполнение проекта 

· Оценка нового потенциала 

Виды бизнес-процессов

· Управляющие — бизнес-процессы, которые управляют функционированием системы. Примером управляющего процесса может служить Корпоративное управление и Стратегический менеджмент.

· Операционные — бизнес-процессы, которые составляют основной бизнес компании и создают основной поток доходов. Примерами операционных бизнес-процессов являются Снабжение, Производство, Маркетинг и Продажи.

· Поддерживающие — бизнес-процессы, которые обслуживают основной бизнес. Например, Бухгалтерский учет, Подбор персонала, Техническая поддержка, АХО.

Языки описания (моделирования) бизнес процессов:

· BPMN (англ. Business Process Model and Notation, нотация и модель бизнес-процессов)

· Язык ДРАКОН
· EPC-диаграмма (англ. event-driven process chain) -Событийная цепочка процессов 

· IDEF0  — методология функционального моделирования (англ. function modeling) и графическая нотация, предназначенная для формализации и описания бизнес-процессов.

Примеры:

Словесное описание бизнес-процесса «Регистрация на рейс», BPMN. Когда пассажир прибывает в аэропорт, его приоритетной задачей является регистрация на рейс. Сотрудник на стойке регистрации приветствует клиента и берёт у него документы: билет на рейс и паспорт. Если документы клиента не в порядке (например, истёк срок действия паспорта), он не может быть зарегистрирован на рейс и процесс завершается. При этом клиент получает документы обратно.

Если паспорт и билет в порядке, то сотрудник авиакомпании регистрирует клиента на рейс и распечатывает посадочный талон. При этом он взаимодействует с информационной системой авиакомпании. Сотрудник отдаёт пассажиру посадочный талон и паспорт, после чего уточняет, нет ли в багаже пассажира запрещённых грузов (например, воспламеняющихся веществ). Если таковые есть, то они изымаются из багажа. Сотрудник авиакомпании забирает багаж и ручную кладь пассажира и регистрирует её. При этом сотрудник снова взаимодействует с информационной системой авиакомпании. Если выясняется, что есть перевес, то сотрудник уведомляет об этом пассажира и сообщает сколько необходимо заплатить. После получения денег от пассажира, сотрудник регистрирует оплату в системе.

В итоге, пассажир получает багажную квитанцию. Сотрудник желает пассажиру приятного полёта, и процесс завершается.
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Дракон - дружелюбный русский алгоритмический язык, который обеспечивает наглядность — визуальный алгоритмический язык программирования и моделирования.
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Графический алфавит языка
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Бенчмаркинг как метод инновационного управления социальным учреждением
Бенчмаркинг (от англ. benchmark — стандарт, ориентир) имеет глубокие исторические корни, так как является одним из старейших ин​струментов самосовершенствования. Много веков назад ремесленники учились, чтобы стать мастерами.

В рыночной экономике повышение конкурентоспособности предприятий и учреждений связывается с методом бенчмаркинга, предполагающего непрерывное улучшение процесса сравнения производимых товаров и услуг и опыта практической инновационной деятельности конкретной организации с подобным опытом и товарами и услугами учреждений-лидеров в той или иной отрасли, в том или ином регионе. Если учесть, что инновационная деятельность связана с постоянным совершенствованием деятельности, то процесс аналитического сопоставления собственных достижений с результатами конкурентов играет важнейшую роль в маркетинговой стратегии.

Бенчмаркинг помогает развивать инновационный потенциал учреждения (предприятия), служит основой усиления мотивации сотрудников, содействует успешному преодолению консерватизма в освоении нововведений.

Успехи бенчмаркинга наиболее существенны, если он становится по​стоянным процессом в организации. Выделяются различные направления бенчмаркинга:

· общий бенчмаркинг — сравнение аналогичных функций двух или нескольких учреждений (источники финансирования, оптимальность структуры учреждения и т.д.);

· внутренний бенчмаркинг — осуществляется внутри учреждения (компании) путем сопоставления результативности деятельности под​разделений;

· конкурентный бенчмаркинг — сопоставление ведущих характеристик деятельности учреждения (экономические, технологические, кадровые) с аналогичными характеристиками конкурентов — партнерами являются конкуренты;

· функциональный бенчмаркинг — партнерами являются учреждения (компании) из других отраслей;

· бенчмаркинг взаимоотношений — партнерами являются поставщики, покупатели товаров и услуг.

Бенчмаркинг взаимоотношений имеет преимущество перед внутрен​ним и функциональным бенчмаркингом. Это связано с рядом обстоятельств.

Во-первых, по связям сети распространяется информация различного характера, в том числе и о наиболее удачных решениях, современных технологиях, высокой конкурентоспособности, выгодных заказах, т.е. о том, что является предметом бенчмаркинга и составляет «лучшие методы работы».

Во-вторых, накопленный опыт поддержания взаимоотношений обмена с данным участником сети дает представление об особенностях внутренней и внешней среды обладателя лучших методов ведения бизнеса. Эти знания облегчают последующую адаптацию лучших методов.

В-третьих, сети строятся на принципах сотрудничества, и эта выра​ботанная, сложившаяся склонность к сотрудничеству способствует взаи​модействию при осуществлении бенчмаркингового проекта.
Модель бенчмаркинга
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В отношении социальных служб и учреждений с учетом усиления конкуренции и введения платных услуг населению можно выделить:

· бенчмаркинг персрнала учреждения;

· бенчмаркинг качества социальных услуг;

· бенчмаркинг технологий социального обслуживания и социально​го сопровождения клиентов;

· бенчмаркинг параметров функционирования и развития учреждения;

· бенчмаркинг социальной рекламы и социальной информации и т.д.

Применение данного метода инновационного управления социальными учреждениями может способствовать повышению эффективности их деятельности, улучшению качества социального обслуживания населения.

Классификация бенчмаркинга по функциям
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8. Bompock! 10 TeMe 3aRSITHS.
1. Kake CTATHCTHHECKHE TOKa3aTeH HCTOTB3YIOTCA UTA XaPAKTCPHCTHKE
cratHCTIeCKOi COBOKYMHOCTH?
2. KaKHe CTAaTHCTHMCCKHE MOKasaTeH HCTIOTB3YIOTCA T XapAKTCPHCTHRI
BapHaGeTBHOCTH IPH3HAKA B CTATHCTHHCCKOH COBOKYMHOCTH?
3. Uro Takoe HOPMATHHOC PACHPCACICHME H [O KAKHM NOKasaTedm
MOZKHO OUCHHTS HOPMATBHOCTS?
4. Uro Takoe ZoBepuTeTbHBI HHTepBat. Kak OH HaxomuTes?
9. TecToBBIC 32 1aHAS ¢ STATOHAMH OTBETOB.
1. MEIVAHA PSIJIA 3, 4,5, 4,4,4, 6,2, 3,3 PABHA:

51 141 131 121 11110 1





Практика показывает, что, несмотря на свои потенциальные возможности, бенчмаркинг в настоящее время не имеет широкого распространения в нашей стране. Он применяется лишь крупными кампаниями, имеющими контакты с зарубежными партнерами и ориентирующимися на мировые стандарты качества. Сегодня в отечественном малом и среднем бизнесе в социальной сфере большинство руководителей плохо знают методы бенчмаркинга как инструмента инновационного (в том числе маркетингового) управления.

За рубежом бенчмаркинг активно используется при оценке эффективности социальных учреждений. Он рассматривается как процесс оценки услуг и практической деятельности. Применяется три основных типа бенчмаркинга: бенчмаркинг процесса, бенчмаркинг выполнения и стратегический бенчмаркинг.

Бенчмаркинг процесса фокусируется на сравнении процессов, рабочих практик и управленческих процедур, которые использует организация. На этом уровне рассматриваются организации с похожими целями и функциями для улучшения основной деятельности.

Бенчмаркинг выполнения позволяет оценить конкурентоспособность через сравнение обслуживания и качества услуг. Этот уровень ориентируется на цену, качество, особенности обслуживания, надежность и т.д.

Стратегический бенчмаркинг влияет на долговременные конкурентоспособные модели развития организации посредством сравнения ор​ганизационных структур и применяемых стратегий.

Применение бенчмаркинга в социальных организациях направлено на улучшение качества, снижение затрат, создание основы для измене​ний, мотивацию сотрудников на новые идеи; на создание открытой культуры для новых идей, повышение удовлетворенности служащих; на проверку точности внутренних операционных целей, создание внешнего обзора деятельности службы и т. д.

Несомненно, необходимо эффективно реализовать инновационный потенциал бенчмаркинга, постепенно вводя его в практику инновационного развития различных отечественных предприятий и учреждений.
1. Тема №7
Название темы: «Выведение инновационного продукта на рынок. Каналы маркетинговых коммуникаций. Инструменты осуществления маркетинговой коммуникации».
2. Формы работы:

- Подготовка к практическим занятиям.

- Подготовка материалов по НИРС.
3. Перечень вопросов для самоподготовки по теме практического 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?

4. Самоконтроль по тестовым заданиям данной темы (тестовые задания с эталонами 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

Эталоны ответов:

	№ вопроса
	1
	2
	3
	4
	5

	Правильный ответ
	3
	1
	2
	3
	


5. Самоконтроль по ситуационным задачам (ситуационные задачи с эталонами 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.

Ответ к задаче №1 

1. Coca-Cola.

2. Основные черты новой маркетинговой концепции компании Coca-Cola:

Общая маркетинговая стратегия основана на агрессивной стратегии трех «П»:

· Повсеместность. Лучшая реклама - наличие продукции компании «Coca-Cola» на полках любой торговой точки продающей продукты питания, то есть присутствие повсеместно, занятие как можно больше места на прилавке, расположение “на расстоянии вытянутой руки”, одним словом везде и всюду.

· Приемлемость/Адекватность. Стремление сделать продукт доступным по цене всем слоям населения, то есть адекватность доходам. Напиток не должен быть предметом роскоши, он должен быть продуктом массового потребления. В противовес более дешевым напиткам делается упор на качество продукта.

· Предпочтительность. Следует создавать первоочередной спрос, организовывать мероприятия по продвижению таким образом, чтобы продукт не только нравился, но и четко позиционировался в сознании покупателя на первое место. При появлении импульса покупки (при появлении жажды, при появлении торговой марки напитка в области зрения) у человека должно возникать желание приобрести продукт. Рекламная стратегия и мерчендайзинг - неотъемлемая часть общей маркетинговой стратегии. Рекламная стратегия компании «Coca-Cola» осуществляется по двум основным направлениям:

· Создание и поддержание торговой марки компании, имиджа через средства массовой информации путем разработки рекламных роликов, размещение имиджевой рекламы в популярных печатных изданиях, организации рекламных промоушенов;

· Мерчендайзинг торговых точек - размещение рекламных материалов и фирменного торгового оборудования в торговых точках, обеспечение выкладки продукции на прилавках по определенным стандартам. 

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

Ответ к задаче №2

1. Причин может быть несколько. Высокопоставленный руководитель может «протолкнуть» милую своему сердцу идею, несмотря на отрицательные результаты проведенного маркетингового исследования. В другом случае сама идея была хороша, но явно переоценили объем рынка. Может оказаться, что товар в его реальном исполнении сконструирован не так, как надо. А возможно, его неправильно позиционировали на рынке, неудачно рекламировали или назначили на него чересчур высокую цену. В ряде случаев затраты на разработку товара оказываются гораздо выше расчетных, а иногда ответный удар конкурентов оказывается сильнее, чем ожидали.

2. Возьмем для примера фирму "Coca-Cola". Её считают высокоответственной корпорацией, которая производит прекрасные безалкогольные напитки, удовлетворяющие вкусам потребителей. Однако группы защиты интересов потребителей и защитников окружающей среды предъявляют ей следующие обвинения:

1. Напиток кока-кола даёт потребителям малую питательную ценность.

2. Содержащиеся в кока-коле сахар и фосфорная кислота наносят вред зубам.

3. Бромированное растительное масло, применяемое в напитках типа кола, исключено из списка продуктов, признаваемых Управлением по контролю за качеством пищевых продуктов, медикаментов и косметических средств "в целом безвредными".

4. В ряде случаев отмечалось, что содержащийся в напитках кола кофеин вызывает судороги, бессонницу, желудочно-кишечные расстройства, а также возможные повреждения на клеточном уровне.

5. Применение сахарина, входящего в состав диетического безалкогольного напитка "Таб" фирмы "Кока-кола", запрещено Управлением по контролю за качеством пищевых продуктов, медикаментов и косметических средств.

6. Индустрия безалкогольных напитков все шире использует необоротные, не подлежащие возврату бутылки. 

6. Необоротные бутылки - это огромные непроизводительные затраты ресурсов. Ведь требуется 17 необоротных бутылок, тогда как многооборотная бутылка могла бы совершить 17 циклов "продавец - покупатель - продавец" до того, как придет в негодность. Многие из необоротных бутылок сделаны из материалов, не поддающихся биохимическому разложению, и зачастую являются факторами загрязнения окружающей среды.
6. Перечень практических умений по изучаемой теме.

Студент должен уметь:

1. Выявлять и описывать потребительские группы.

7. Рекомендации по выполнению НИРС.

Изучите теоретический материал для подготовки к тестированию и устному/письменному опросу на занятии.
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. 

1. Тема №8
Название темы: «Инновационное проектирование. Разработка инновационного проекта в медицинской сфере».
2. Формы работы:

- Подготовка к практическим занятиям.

- Подготовка материалов по НИРС.
3. Перечень вопросов для самоподготовки по теме практического занятия. 
1. Что такое проект?

2. Что такое инновационный проект?

3. Что включает в себя презентация инновационного проекта?
4. Самоконтроль по тестовым заданиям данной темы (тестовые задания с эталонами 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

Эталоны ответов:

	№ вопроса
	1
	2
	3
	4
	5

	Правильный ответ
	3
	2
	2
	4
	5


5. Самоконтроль по ситуационным задачам (ситуационные задачи с эталонами 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?

Ответ к задаче №1
Различают: инициативные научные проекты; проекты развития материально-технической базы научных исследований; проекты создания информационных систем и баз данных (ИС и БД); издательские проекты, проекты организации экспедиционных работ и др. Исследовательские проекты могут выполняться различным числом участников. Они являются одной из форм инновационного проекта. Инициативные проекты, как правило, осуществляются небольшими (до 10 человек) научными коллективами или отдельными учеными. Остальные классификации рассмотрите самостоятельно.

1. Да.
2. Да.
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.
Ответ к задаче №2
1. Инновационный проект — это совокупность мероприятий, направленных на достижение четко сформулированной цели, главная цель которого — создание инноваций (организационные изменения, новые социальные технологии сопровождения клиентов и т.д.).

2. Презентация инновационного проекта:

· Название проекта, автор;

· Потребительский сегмент;

· Проблемы потребителей;

· Продукт/услуга как решение проблем;
· Научная составляющая проекта;

· Технология. Интеллектуальная собственность;
· Рынок и индустрия

· Описание и перспективы роста рынка;

· Рынок и индустрия. Описание конкурентов

· Команда проекта;

· Бизнес-модель/формирование выручки;

· Финансы;

· Проектные риски;

· Текущий статус;

· Кто Ваш инвестор?

· Контакты;

· Спасибо за внимание»

6. Перечень практических умений по изучаемой теме.

Студент должен уметь:
1. Проводить презентации инновационных проектов.
2. Осуществлять поиск информации в интернете об инновационных проектах.
7. Рекомендации по выполнению НИРС.

Изучите теоретический материал для подготовки к тестированию и устному/письменному опросу на занятии.
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
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· 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
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· 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»

Учебно-методическое и информационное обеспечение
учебной дисциплины
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Электронные ресурсы

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