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1. Цели и  задачи освоения дисциплины 
Цель дисциплины: усвоение теоретических знаний, формирование системного мышления и навыков подготовки  проектных решений на микро-,  макро-, мезоуровне, оценки достоверности информации по теме исследования,  осуществления ее сбора, систематизации, обработки и анализа, коммерциализации результатов научных исследований в области инноваций в управлении маркетингом.

Задачи:

- ознакомление с теоретическими знаниями в области инноваций в  управлении маркетингом в региональной экономике;

· исследование этических норм и особенностей поведения различных видов покупателей в контексте инновационного развития региона;

· освоение навыков подготовки  проектных решений на микро-,  макро-, мезоуровне, оценки достоверности информации по теме исследования,  осуществления ее сбора, систематизации, обработки и анализа, коммерциализации результатов научных исследований в области инноваций в управлении маркетингом.

2. Место дисциплины  в структуре образовательной программы

Учебная дисциплина «Инновации в управлении маркетингом» относится к вариативной части дисциплин по выбору (Б1.В.ДВ.2.2) по направлению подготовки 38.06.01 Экономика (уровень подготовки кадров высшей квалификации)», направленность Экономика и управление народным хозяйством.

Для изучения учебной дисциплины необходимы  знания, умения и владения навыками, формируемые предшествующими дисциплинами: Методология  научного исследования, Исследование социально-экономической эффективности региона, в результате которых формируется понятийный аппарат в области экономической и социальной сферы, подходы к пониманию экономической и социальной политики, навыки работы с учебными, аналитическими и статистическими материалами.

3. Перечень планируемых результатов обучения по дисциплине 

Изучение учебной дисциплины согласно ФГОС по направлению обеспечивает формирование у выпускников  профессиональных компетенций: 

способность осуществлять самостоятельно  или руководить подготовкой  проектных решений на микро-,  макро-, мезоуровне, а также соответствующих  нормативных и методических    документов для их имплементации (ПК-3);

способность оценивать достоверность информации по теме исследования,  осуществлять ее сбор, систематизацию, обработку и анализ  с учетом методологии  исследования и решаемых задач (ПК-4);

готовность предложить  способы коммерциализации результатов научных исследований (ПК-5).

4. В результате изучения дисциплины обучающийся должен:

знать: 

· теоретические положения инноваций в управлении  маркетингом;

· способы подготовки  проектных решений на микро-,  макро-, мезоуровне, оценки достоверности информации по теме исследования,  осуществления ее сбора, систематизации, обработки и анализа, коммерциализации результатов научных исследований;

· стратегии маркетинга предприятий в условиях инновационного развития региона;

· инструменты управления маркетингом в условиях инновационной экономики;

уметь: 

· определять приоритетные направления работы в области инновационного  маркетинга, проводить критический анализ и оценку современных научных достижений;

· разрабатывать  проектные решения на микро-,  макро-, мезоуровне, оценивать достоверность информации по теме исследования,  осуществлять ее сбор, систематизацию, обработку и анализ, коммерциализировать результаты научных исследований;

· проводить маркетинговые исследования рынка различных товаров и услуг в условиях инноваций;

владеть навыками:

· критического анализа и оценки современных научных достижений; внедрения инноваций в управлении маркетингом;

· подготовки  проектных решений на микро-,  макро-, мезоуровне, оценки достоверности информации по теме исследования,  осуществления ее сбора, систематизации, обработки и анализа, коммерциализации результатов научных исследований;

· инструменты инновационного управления маркетингом отраслей и сфер деятельности.

4. Объем дисциплины  и виды учебной работы

очная форма обучения 

	Вид учебной деятельности
	Часов / зачетных единиц

	
	Всего
	По семестрам

	
	
	2

	Контактная работа обучающихся с преподавателем:
	
	

	Аудиторные занятия всего, в том числе:
	32/0,88
	32/0,88

	Лекции 
	8/0,22
	8/0,22

	Практические занятия 
	24/0,66
	24/0,66

	Семинары
	
	

	Лабораторные работы
	
	

	Самостоятельная работа аспиранта всего, 

в том числе:
	76/2,12
	76/2,12

	Курсовой проект / Курсовая работа
	
	

	Расчетно-графические работы
	
	

	Другие виды самостоятельной работы:
	36/1,00
	36/1,00

	– выполнение домашних заданий
	36/1,00
	36/1,00

	– контрольное тестирование
	4/0,12
	4/0,12

	Контроль
	
	

	Вид промежуточной аттестации -  зачет
	
	

	ИТОГО: 

Общая трудоемкость
	часов
	108
	108

	
	зач. ед.
	3
	3


В приложении к диплому итоговой оценкой по учебной дисциплине является зачет за 2 семестр.
заочная форма обучения 
	Вид учебной деятельности
	Часов / зачетных единиц

	
	Всего
	по курсам

	
	
	2

	Контактная работа обучающихся с преподавателем:
	
	

	Аудиторные занятия всего, в том числе:
	4/0,12
	4/0,12

	Лекции 
	2/0,06
	2/0,06

	Практические занятия 
	2/0,06
	2/0,06

	Семинары
	
	

	Лабораторные работы
	
	

	Самостоятельная работа аспиранта всего, 

в том числе:
	104/2,88
	104/2,88

	Курсовой проект / Курсовая работа
	
	

	Расчетно-графические работы
	
	

	Другие виды самостоятельной работы:
	36/1,00
	36/1,00

	– выполнение домашних заданий
	36/1,00
	36/1,00

	– контрольное тестирование
	32/0,88
	32/0,88

	Контроль
	
	

	Вид промежуточной аттестации -  зачет
	
	

	ИТОГО: 

Общая трудоемкость
	часов
	108
	108

	
	зач. ед.
	3
	3


В приложении к диплому итоговой оценкой по учебной дисциплине является зачет за 2 курс.
5. Содержание учебной дисциплины
5.1. Содержание разделов, тем дисциплины

РАЗДЕЛ 1. ОСНОВЫ ИННОВАЦИЙ В СИСТЕМЕ УПРАВЛЕНИЯ МАРКЕТИНГОМ

Тема 1.  Инновации как фактор социально-экономического развития и объект управления маркетингом 

Определение категории, развитие социально-экономических систем. Цикличность экономического развития и ее причины. Инновации как фактор цикличности. Разграничение понятий «новшество», «нововведение», «инновация». Определение понятия «инновация». Маркетинг как продукт и инструмент экономической эволюции. Особенности социально-экономического развития в современных условиях. Знания и их роль в современном развитии. Особенности и задачи инновационного развития экономики РФ. Определение инноваций как объекта маркетинга. Типология и классификация инноваций. Отличительные свойства инноваций. Функции инноваций и их маркетинговая характеристика. 

Тема 2. Маркетинг в  инновационном процессе 

Понятия «инновационный процесс» и «инновационная деятельность». Содержание инновационного процесса. Характеристика стадий и этапов. Стадии: инициации, подготовительная, освоения и производства, рыночная. Стадия диффузии. Место и роль маркетинга. Формы и модели инновационного процесса. Формы: простая, межорганизационная, расширенная. Модели: линейные и нелинейные. Достоинства и недостатки. Субъекты инновационного процесса. Продуценты инноваций: научно-исследовательские организации, университеты, промышленные предприятия, малые предприятия. Стратегические альянсы, консорциумы, финансово-промышленные группы, совместные предприятия. Роль маркетинга в организации инновационного процесса.

Тема 3. Восприятие инноваций в организации

Источники инноваций в организации. Социальные роли: «аутсайдер», «инсайдер», «инноватор», менеджер, инноваторы и последователи. Восприятие инноваций в организации. Барьеры для распространения инноваций в организации. Инновации как вызов и инновации как возможность развития. Методы генерирования идей: «мозговой штурм», синектика Гордона, метод Олсона и др. Барьеры воображения. Проблемы генерации идей в организации. 

РАЗДЕЛ 2. КОМПЛЕКС МАРКЕТИНГА ИННОВАЦИЙ

Тема 4. Разработка инновационного продукта 

Разграничение понятий “функциональный” и “инновационный” продукты. Способы создания новых продуктов. Классификация товаров по уровню новизны.  Технологии использования новизны продукта.  Придание продукту отличительных особенностей. Ощутимые, неощутимые и воображаемые  различия. Проектирование и конструирование инновационного продукта. Принятие решения о создании опытной партии инновационного продукта. Проведение лабораторных испытаний разработанного продукта. Рыночное тестирование инновационного продукта. Стандартное, пробное и имитационное тестирование. Методики оценки привлекательности разрабатываемого инновационного продукта. Принятие решения о целесообразности внесения изменений в инновационный продукт. Утверждение окончательной концепции инновационного продукта. Разработка наименования инновационного продукта. Оценка конкурентоспособности инновационного продукта. Позиционирование инновационного продукта. 

Тема 5. Формирование цены инновационного продукта 

Инновации как объект ценообразования. Особенности ценообразования на инновационную продукцию. Концепции ценообразования в сфере инноваций: Затратная. Результативная. Компромиссная. Виды цен на инновационную продукцию. Цена покупателя инновационного продукта. Определение цены инновационного продукта. Модель ценообразования. Выбор методов ценообразования. Расчет укрупненной цены инновационного продукта. Расчет цены инновационного продукта на основе оценки его конкурентоспособности. Выбор варианта управления ценами инновационного продукта. “Зонтичное ценообразование”. Жесткая патентная защита инноваций. 

Тема 6. Формирование системы сбыта  инновационного продукта 

Определение подходов к формированию системы сбыта инновационного продукта. Выявление факторов, определяющих сбыт инновационного продукта. Определение концепции сбыта инновационного продукта. Маркетинговый  аудит системы товародвижения инновационного продукта. Выбор приемлемой формы сбыта инновационного продукта. Сбыт инновационного продукта по прямым договорам с потребителями крупным оптово-торговым инновационным предприятием. Сбыт в независимую розничную торговую сеть. Сбыт  посредством франчайзинга.  Сбыт с привлечением посредников, не занимающихся собственных позиций на рынке инновационного продукта. Построение собственной (дилерской) сети. Определение сбытовых территорий (регионов). Выбор посредников для сотрудничества. Мотивация посредников. 

Тема 7. Маркетинговые коммуникации для инновационного продукта 

Коммуникационные каналы диффузии инноваций. Межличностное общение как фактор диффузии инновации в социальной системе. Логика жизненного цикла принятия инновации потребителями. Роль социальных сетей. Разработка концепции маркетинговых коммуникаций инновационного продукта. Цены, задачи, функции и каналы маркетинговых коммуникаций  при выводе инновационного продукта на рынок. Формирование спроса на инновационную продукцию. Технология разработки и проведения рекламной кампании. Реклама в сети INTERNET. Особенности рекламы инновационных продуктов промышленного назначения. Использование ресурсов  INTERNET. Стимулирование сбыта инновационного продукта. Стимулирование потребителей инновационного продукта. Личные продажи и их роль в продвижении инновационного продукта. Брендинг как эффективный инструмент продвижения инновационного продукта.. 

РАЗДЕЛ 3. УПРАВЛЕНИЕ МАРКЕТИНГОМ ИННОВАЦИЙ

Тема 8. Стратегическое управление инновациями 

Цели и задачи стратегического управления инновациями. Содержание и формы стратегического управления инновациями. Методы и средства стратегического управления инновациями. Стратегический и тактический маркетинг инноваций. Планирование инновационных процессов. Сущность, задачи и организация планирования инноваций. Методы планирования инноваций.

Тема 9. Организация инновационной деятельности 

Содержание и структура инновационного процесса. Система управления инновационным проектом.  Этапы и фазы разработки инноваций. Организационные основы инновационной деятельности в маркетинге. Типы организационных структур управления инновациями. Процедура реализации инноваций.
5.2. Темы дисциплины и междисциплинарные связи с обеспечиваемыми (последующими) дисциплинами

	№ п/п
	Наименование обеспечиваемых (последующих) дисциплин
	№ № разделов данной дисциплины, необходимых для изучения обеспечиваемых (последующих) дисциплин

	
	
	1
	2
	3

	1.
	Организационно-экономические механизмы обеспечения инновационного развития отраслей сферы  услуг
	+
	+
	+

	2.
	Научно-исследовательская деятельность
	+
	+
	+



5.3. Разделы, темы дисциплины и виды занятий

очная форма обучения 
	№ п/п
	Наименование раздела, темы
	Виды занятий, включая самостоятельную работу аспирантов 

(в часах)


	
	
	Лек-ии
	Практические занятия
	Семинарские занятия
	Самостоятель-ная работа
	Всего

	1.
	Раздел 1. Основы инноваций в системе управ-ления маркетингом
	2
	4
	
	16
	22

	
	1.1. Инновации как фактор социально-эконо-мического развития и объект управления маркетингом
	
	
	
	
	

	
	1.2. Маркетинг в  инновационном процессе
	
	
	
	
	

	
	1.3. Восприятие инноваций в организации
	
	
	
	
	

	2.
	РАЗДЕЛ 2.  Комплекс маркетинга инноваций
	4
	14
	
	30
	48

	
	2.1. Разработка инновационного продукта
	
	
	
	
	

	
	2.2. Формирование цены инновационного про-дукта
	
	
	
	
	

	
	2.3. Формирование системы сбыта  инноваци-онного продукта
	
	
	
	
	

	
	2.4. Маркетинговые коммуникации для инно-вационного продукта  
	
	
	
	
	

	3.
	РАЗДЕЛ 3.  Управление маркетингом инноваций
	2
	6
	
	30
	38

	
	3.1. Стратегическое управление инновациями 
	
	
	
	
	

	
	3.2. Организация инновационной деятельности
	
	
	
	
	

	4.
	Всего
	8
	24
	
	76
	108


заочная форма обучения 
	№ п/п
	Наименование раздела, темы
	Виды занятий, включая самостоятельную работу аспирантов 

(в часах)

	
	
	Лек-ии
	Практические занятия
	Семинарские занятия
	Самостоятель-ная работа
	Всего

	1.
	Раздел 1. Основы инноваций в системе управ-ления маркетингом
	1
	
	
	24
	25

	
	1.2. Инновации как фактор социально-эконо-мического развития и объект управления маркетингом
	
	
	
	
	

	
	1.2. Маркетинг в  инновационном процессе
	
	
	
	
	

	
	1.3. Восприятие инноваций в организации
	
	
	
	
	

	2.
	РАЗДЕЛ 2.  Комплекс маркетинга инноваций
	1
	1
	
	40
	42

	
	2.1. Разработка инновационного продукта
	
	
	
	
	

	
	2.2. Формирование цены инновационного про-дукта
	
	
	
	
	

	
	2.3. Формирование системы сбыта  инноваци-онного продукта
	
	
	
	
	

	
	2.4. Маркетинговые коммуникации для инно-вационного продукта  
	
	
	
	
	

	3.
	РАЗДЕЛ 3.  Управление маркетингом инноваций
	
	1
	
	40
	41

	
	3.1. Стратегическое управление инновациями 
	
	
	
	
	

	
	3.2. Организация инновационной деятельности
	
	
	
	
	

	4.
	Всего
	2
	2
	
	104
	108


6. Лабораторный практикум

Лабораторные занятия не предусмотрены.
7. Практические занятия (семинары)

Практические занятия проводятся с целью формирования компетенций обучающихся, закрепления полученных теоретических знаний на лекциях и в процессе самостоятельного изучения обучающимися специальной литературы.

очная форма обучения 
	№ п/п
	Наименование раздела, темы учебной дисциплины (модуля)
	Тематика семинарских занятий
	Трудо-емкость

(час.)

	1.
	Раздел 1. Основы инноваций в системе управления маркетингом


	Тема 1.  Инновации как фактор социально-экономического развития и объект управления маркетингом 

Тема 2. Маркетинг в  инновационном процессе 

Тема 3. Восприятие инноваций в организации
	1

2

1

	2.
	Раздел 2. Комплекс маркетинга инноваций


	Тема 4. Разработка инновационного продукта 

Тема 5. Формирование цены инновационного продукта 

Тема 6. Формирование системы сбыта  инновационного продукта 

Тема 7. Маркетинговые коммуникации для инновационного продукта 
	4

2

4

4

	3.
	Раздел 3. Управление маркетингом инноваций
	Тема 8. Стратегическое управление инновациями 

Тема 9. Организация инновационной деятельности
	4

2


заочная форма обучения нормативный срок 
	№ п/п
	Наименование раздела, темы учебной дисциплины (модуля)
	Тематика семинарских занятий
	Трудо-емкость

(час.)

	1.
	Раздел 1. Основы инноваций в системе управления маркетингом


	Тема 1.  Инновации как фактор социально-экономического развития и объект управления маркетингом 

Тема 2. Маркетинг в  инновационном процессе 

Тема 3. Восприятие инноваций в организации
	0

0

0

	2.
	Раздел 2. Комплекс маркетинга инноваций


	Тема 4. Разработка инновационного продукта 

Тема 5. Формирование цены инновационного продукта 

Тема 6. Формирование системы сбыта  инновационного продукта 

Тема 7. Маркетинговые коммуникации для инновационного продукта 
	0,5

0

0

0,5

	3.
	Раздел 3. Управление маркетингом инноваций
	Тема 8. Стратегическое управление инновациями 

Тема 9. Организация инновационной деятельности
	0,5

0,5


8. Примерная тематика курсовых проектов (работ)

Выполнение курсовых работ не предусмотрено учебным планом.
9. Самостоятельная работа аспиранта

очная форма обучения 

	№

п/п


	Наименование раздела, темы дисциплины (модуля)
	Виды самостоятельной работы аспиранта
	График и трудоемкость самостоятельной работы аспиранта, часов

	
	
	
	Всего


	учебная неделя

	
	
	
	
	1

2
	3

4
	5

6
	7

8
	9

10
	11

12
	13

14
	15

16
	1718
	19

	1.
	Раздел 1. Основы инноваций в системе управления маркетингом


	Собеседование
Реферат

Научно-исследовательская  работа

Индивидуальные домашние задание
	16
	8
	8
	
	
	
	
	
	
	
	

	2.
	Раздел 2. Комплекс маркетинга инноваций


	Собеседование
Индивидуальные домашние задание

Научно-исследовательская  работа
	30
	
	
	8
	7
	7
	8
	
	
	
	

	3.
	Раздел 3. Управление маркетингом инноваций
	Собеседование
Индивидуальные домашние задание

Научно-исследовательская  работа
	30
	
	
	
	
	
	
	8
	8
	7
	7

	
	Итого 
	
	76
	8
	8
	8
	7
	7
	8
	8
	8
	7
	7


заочная форма обучения 

	№

п/п


	Наименование раздела, темы дисциплины (модуля)
	Виды самостоятельной работы аспиранта
	График и трудоемкость самостоятельной работы аспиранта, часов

	
	
	
	Всего


	учебная неделя

	
	
	
	
	1

2
	3

4
	5

6
	7

8
	9

10
	11

12
	13

14
	15

16
	1718
	19

	1.
	Раздел 1. Основы инноваций в системе управления маркетингом


	Собеседование
Реферат

Научно-исследовательская  работа

Индивидуальные домашние задание
	24
	12
	12
	
	
	
	
	
	
	
	

	2.
	Раздел 2. Комплекс маркетинга инноваций


	Собеседование
Индивидуальные домашние задание

Научно-исследова-тельская  работа
	40
	
	
	10
	10
	10
	10
	
	
	
	

	3.
	Раздел 3. Управление маркетингом инноваций
	Собеседование
Индивидуальные домашние задание

Научно-исследова-тельская  работа
	40
	
	
	
	
	
	
	10
	10
	10
	10

	
	Итого 
	
	104
	12
	12
	10
	10
	10
	10
	10
	10
	10
	10


10. Перечень учебно-методического обеспечения для самостоятельной работы обучающихся по дисциплине (модулю) и информационного обеспечения работы обучающихся

10.1. Перечень основной и дополнительной учебной литературы

а) законы и инструктивные акты

1. Гражданский кодекс Российской Федерации: часть первая от 30 ноября 1994 г. № 51-ФЗ, часть вторая от 26 января 1996 г. № 14-ФЗ и часть третья от 26 ноября 2001 г. № 146-ФЗ (с изм. и доп.) [Элек​трон. ресурс]. СПС Гарант– URL: https://base.garant.ru.

2. Закон РФ от 07.02.1992 N 2300-1 "О защите прав потребителей"(с изм. и доп.) [Элек​трон. ресурс]. СПС Гарант– URL: https://base.garant.ru.

3. Федеральный закон "О рекламе" от 13.03.2006 N 38-ФЗ (с изм. и доп.) [Элек​трон. ресурс]. СПС Гарант– URL: https://base.garant.ru.
б) основная литература:

1. Инновационный менеджмент: Учебное пособие / Кожухар В.М. - М.:Дашков и К, 2018. - 292 с. - Режим доступа: http://znanium.com/catalog/product/351616
2. Формирование механизма бенчмаркингового взаимодействия предприятий в сфере инновационной деятельности: монография / Семеркова Л.Н., Шерстобитова Т.И. - М.:НИЦ ИНФРА-М, 2018. - 160 с.: 60x90 1/16. - Режим доступа: http://znanium.com/catalog/product/952145
в) дополнительная литература:
1. Инновационный менеджмент : курс лекций: Учебное пособие / Кулаков Ю.Н., Мещерякова Т.С., - 2-е изд., (эл.) - М.:МИСИ-МГСУ, 2017. - 155 с. - Режим доступа: http://znanium.com/catalog/product/971753
2. Маркетинг инноваций: Конспект лекций / Киреев В.С. - М.:КУРС, НИЦ ИНФРА-М, 2017. - 115 с.- Режим доступа: http://znanium.com/catalog/product/767187
3.  Маркетинг в отрасли инфокоммуникаций: Учебное пособие для вузов / Резникова Н.П., Кухаренко Е.Г.; Под ред. Резниковой Н.П. - М.:Гор. линия-Телеком, 2018. - 152 с. - Режим доступа: http://znanium.com/catalog/product/563641
4. Теоретическая инноватика: научно-инновационная деятельность и управление инновациями: Учебное пособие / Новоселов С.В., Маюрникова Л.А. - СПб:ГИОРД, 2017. - 416 с. - Режим доступа: http://znanium.com/catalog/product/858253
5. Управление изменениями в современных компаниях : монография / под общ. ред. Р.М. Нижегородцева, С.Д. Резника. — М. : ИНФРА-М, 2018. — 263 с. - Режим доступа: http://znanium.com/catalog/product/951292
г)  базы данных, информационно-справочные и поисковые системы:

1. http://www.marketing.ru
2. http://www.4p.ru
3. http://www.cfin.ru
4. http://www.marketing.spb.ru
5. http://www.marketingandresearch.ru
6. http://www.cfin.ru/marketing/bain_size.pdf
7. http://www.dis.ru/im/marketing
10.2. Перечень информационных технологий, программного обеспечения и информационно-справочных систем

· www.consultant.ru

· www.garant.ru

10.3. Перечень ресурсов информационно-телекоммуникационной сети «Интернет»

базы данных, информационно–справочные и поисковые системы: 

1. http://www.marketing.ru
2. http://www.4p.ru
3. http://www.cfin.ru
4. http://www.marketing.spb.ru
5. http://www.marketingandresearch.ru
6. http://www.cfin.ru/marketing/bain_size.pdf
7. http://www.dis.ru/im/marketing
11. Описание материально-технической базы, необходимой для осуществления образовательного процесса по дисциплине 

а) требования к аудиториям (помещениям, местам) для проведения занятий:

учебные помещения должны быть хорошо освещенными, должен соблюдаться оптимальный тепловой режим, внешний вид аудиторий должен соответствовать санитарно-гигиеническим требованиям и пожарной безопасности.

б) требования к оборудованию рабочих мест преподавателя и обучающихся: 

наличие учебной мебели (количество мест должно быть достаточным).
в) требования к специализированному оборудованию:

мультимедийные средства.Мультимедийные средства: видеопроектор, экран настенный, др. оборудование или компьютерный класс.

12. Методические рекомендации для аспирантов по освоению дисциплин образовательных программ высшего образования

Цель методических рекомендаций - обеспечить аспиранту оптимальную организацию процесса изучения дисциплины, а также выполнения различных форм самостоятельной работы.

12.1.
Методические рекомендации по изучению дисциплины

Аспирантам необходимо ознакомиться:

-
с содержанием рабочей программы дисциплины (далее - РПД), с целями и задачами дисциплины, ее связями с другими дисциплинами образовательной программы, методическими разработками по данной дисциплине, имеющимся в Центре учебно-методической информации, с графиком консультаций преподавателей кафедры.

12.1.1.
Рекомендации по подготовке к лекционным занятиям (теоретический курс)

Изучение дисциплины требует систематического и последовательного накопления знаний, следовательно, пропуски отдельных тем не позволяют глубоко освоить предмет. Именно поэтому контроль над систематической работой аспирантов всегда находится в центре внимания кафедры.

Аспирантам необходимо:

-
перед каждой лекцией просматривать рабочую программу дисциплины, что позволит сэкономить время на записывание темы лекции, ее основных вопросов, рекомендуемой литературы;

-
перед очередной лекцией необходимо просмотреть по своему конспекту материал предыдущей лекции. При затруднениях в восприятии материала следует обратиться к основным литературным источникам. Если разобраться в материале опять не удалось, то обратитесь к лектору (по графику его консультаций) или к преподавателю на практических занятиях. Не оставляйте «белых пятен» в освоении материала.

12.1.2. Рекомендации по подготовке к практическим (семинарским) занятиям

Аспирантам следует:

-
приносить с собой рекомендованную преподавателем литературу к конкретному занятию;

-
до очередного практического занятия по рекомендованным литературным источникам проработать теоретический материал, соответствующей темы занятия;

-
при подготовке к практическим занятиям следует обязательно использовать не только лекции, учебную литературу, но и нормативно-правовые акты и материалы правоприменительной практики;

-
теоретический материал следует соотносить с правовыми нормами, так как в них могут быть внесены изменения, дополнения, которые не всегда отражены в учебной литературе;

-
в начале занятий задать преподавателю вопросы по материалу, вызвавшему затруднения в его понимании и освоении при решении задач, заданных для самостоятельного решения;

-
в ходе семинара давать конкретные, четкие ответы по существу вопросов;

-
на занятии доводить каждую задачу до окончательного решения, демонстрировать понимание проведенных расчетов (анализов, ситуаций), в случае затруднений обращаться к преподавателю.

Аспирантам, пропустившим занятия (независимо от причин), не имеющим письменного решения задач или не подготовившимся к данному практическому занятию, рекомендуется не позже чем в 2-недельный срок явиться на консультацию к преподавателю и отчитаться по теме, изучавшейся на занятии. Аспиранты, не отчитавшиеся по каждой не проработанной ими на занятиях теме к началу зачетной сессии, упускают возможность получить положенные баллы за работу в соответствующем семестре.

12.2.
Методические рекомендации по выполнению различных форм самостоятельных домашних заданий

Самостоятельная работа аспирантов включает в себя выполнение различного рода заданий, которые ориентированы на более глубокое усвоение материала изучаемой дисциплины. По каждой теме учебной дисциплины аспирантам предлагается перечень заданий для самостоятельной работы.

К выполнению заданий для самостоятельной работы предъявляются следующие требования: задания должны исполняться самостоятельно и представляться в установленный срок, а также соответствовать установленным требованиям по оформлению.

Аспирантам следует:

-
руководствоваться графиком самостоятельной работы, определенным РПД;

-
выполнять все плановые задания, выдаваемые преподавателем для самостоятельного выполнения, и разбирать на семинарах и консультациях неясные вопросы;

-
использовать при подготовке локальные нормативные акты института, размещенные на официальном сайте института; 

-
при подготовке к экзамену параллельно прорабатывать соответствующие теоретические и практические разделы дисциплины, фиксируя неясные моменты для их обсуждения на плановой консультации.

12.2.1.
Методические рекомендации по подготовке научного доклада

Одной из форм самостоятельной работы аспиранта является подготовка научного доклада, для обсуждения его на практическом (семинарском) занятии.

Цель научного доклада - развитие у аспирантов навыков аналитической работы с научной литературой, анализа дискуссионных научных позиций, аргументации собственных взглядов. Подготовка научных докладов также развивает творческий потенциал аспирантов.

Научный доклад готовится под руководством преподавателя, который ведет практические (семинарские) занятия.

Рекомендации аспиранту:

-
перед началом работы по написанию научного доклада согласовать с преподавателем тему, структуру, литературу, а также обсудить ключевые вопросы, которые следует раскрыть в докладе;

-
представить доклад научному руководителю в письменной форме;

-
выступить на семинарском занятии, ответить на вопросы аспирантов группы.

Требования:

-
к оформлению научного доклада: шрифт - TimesNewRoman, размер шрифта -14, межстрочный интервал -1,5, размер полей- 2,5 см, отступ в начале абзаца -1,25 см, форматирование по ширине); листы доклада скреплены скоросшивателем. На титульном листе указывается наименование учебного заведения, название кафедры, наименование дисциплины, тема доклада, ФИО аспиранта;

-
к структуре доклада - оглавление, введение (указывается актуальность, цель и задачи), основная часть, выводы автора, список литературы (не менее 5 позиций). Объем согласовывается с преподавателем. В конце работы ставится дата ее выполнения и подпись аспиранта, выполнившего работу.

Общая оценка за доклад учитывает содержание доклада, его презентацию, а также ответы на вопросы.

12.2.2. Методические рекомендации по работе с литературой

Любая форма самостоятельной работы аспиранта (подготовка к семинарскому занятию, написание эссе, курсовой работы, доклада и т.п.) начинается с изучения соответствующей литературы как в библиотеке, так и дома.

К каждой теме учебной дисциплины подобрана основная и дополнительная литература.

Основная литература - это учебники и учебные пособия.

Дополнительная литература - это монографии, сборники научных трудов, журнальные и газетные статьи, различные справочники, энциклопедии, интернет ресурсы.

Рекомендации аспиранту:

- выбранную монографию или статью целесообразно внимательно просмотреть. В книгах следует ознакомиться с оглавлением и научно-справочным аппаратом, прочитать аннотацию и предисловие. Целесообразно ее пролистать, рассмотреть иллюстрации, таблицы, диаграммы, приложения. Такое поверхностное ознакомление позволит узнать, какие главы следует читать внимательно, а какие прочитать быстро;

-
в книге или журнале, принадлежащие самому аспиранту, ключевые позиции можно выделять маркером или делать пометки на полях. При работе с Интернет -источником целесообразно также выделять важную информацию;

-
если книга или журнал не являются собственностью аспиранта, то целесообразно записывать номера страниц, которые привлекли внимание. Позже следует возвратиться к ним, перечитать или переписать нужную информацию. Физическое действие по записыванию помогает прочно заложить данную информацию в «банк памяти».

Выделяются следующие виды записей при работе с литературой:

Конспект - краткая схематическая запись основного содержания научной работы. Целью является не переписывание произведения, а выявление его логики, системы доказательств, основных выводов. Хороший конспект должен сочетать полноту изложения с краткостью.

Цитата - точное воспроизведение текста. Заключается в кавычки. Точно указывается страница источника.

Тезисы - концентрированное изложение основных положений прочитанного материала.

Аннотация - очень краткое изложение содержания прочитанной работы. Резюме - наиболее общие выводы и положения работы, ее концептуальные итоги.

Записи в той или иной форме не только способствуют пониманию и усвоению изучаемого материала, но и помогают вырабатывать навыки ясного изложения в письменной форме тех или иных теоретических вопросов.

13. Методические рекомендации по организации изучения дисциплины для преподавателей, образовательные технологии

Одно из требований к условиям реализации основных образовательных программ (ООП) бакалавриата (подготовки специалиста) на основе ФГОС является широкое использование в учебном процессе интерактивных форм проведения занятий. Удельный вес занятий, проводимых в интерактивных формах, определяется главной целью ООП, особенностью контингента обучающихся и содержанием конкретных дисциплин. 

Внедрение интерактивных форм обучения – одно из важнейших направлений совершенствования подготовки аспирантов в современном вузе. Теперь для преподавателя недостаточно быть компетентным в области своей специальности и передавать огромною базу знаний в аудитории, заполненной жаждущими познания аспирантами. Данные исследований подтверждают, что использование интерактивных подходов является наиболее эффективным путем, способствующим обучению аспирантов.Они легче вникают, понимают и запоминают материал, который изучали посредством активного вовлечения в учебный процесс. Исходя из этого, основные методические инновации связаны сегодня с применением именно интерактивных методов обучения. При этом аспиранты идентифицируют себя с учебным материалом, включаются в изучаемую ситуацию, побуждаются к активным действиям, переживают состояние успеха и соответственно мотивируют свое поведение.

Учебный процесс, опирающийся на использование интерактивных методов обучения, организуется с учетом включенности в процесс познания всех аспирантов группы без исключения. Совместная деятельность означает, что каждый вносит свой особый индивидуальный вклад, в ходе работы идет обмен знаниями, идеями, способами деятельности. Интерактивные методы основаны на принципах взаимодействия, активности обучаемых, опоре на групповой опыт, обязательной обратной связи. Создается среда образовательного общения, которая характеризуется открытостью, взаимодействием участников, равенством их аргументов, накоплением совместного знания, возможностью взаимной оценки и контроля.

Ведущий преподаватель вместе с новыми знаниями ведет участников обучения к самостоятельному поиску. Активность преподавателя уступает место активности аспирантов, его задачей становится создание условий для их инициативы. Преподаватель выполняет функцию помощника в работе. Поэтому интерактивное обучение в большей степени должно использоваться в интенсивном обучении на старших курсах.

В образовании получили широкое распространение три формы взаимодействия преподавателя и аспирантов:

1. пассивные методы;

2. активные методы; 

3. интерактивные методы. 

Каждый из них имеет свои особенности. 

Пассивный метод
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Рис. 1.1 Пассивный метод

Пассивный метод (рис.1.1) – это форма взаимодействия преподавателя и аспиранта, вкоторой преподаватель является основным действующим лицом и управляющим ходом занятия, а аспиранты выступают в роли пассивных слушателей, подчиненных директивам преподавателя. Связь преподавателя со аспирантами на пассивных занятиях осуществляется посредством опросов, самостоятельных, контрольных работ, тестов и т. д. С точки зрения современных педагогических технологий и эффективности усвоения аспирантами учебного материала пассивный метод мало эффективен, но, несмотря на это, он имеет и некоторые плюсы. Это относительно легкая подготовка к занятию со стороны преподавателя и возможность преподнести сравнительно большее количество учебного материала в ограниченных временных рамках занятия. 

Также недостатками такого способа обучения являются:

 - пассивность обучающегося во время занятия, его функция – слушание, в то время как педагогические и социологические исследования показывают, что от пассивного участия в процессе обучения очень скоро не остается и следа. Существует определенная закономерность обучения, описанная американскими исследователями Р. Карникау и Ф. Макэлроу: человек помнит 10% прочитанного; 20% – услышанного; 30% – увиденного; 50% – увиденного и услышанного; 80% – того, что говорит сам; 90% – того, до чего дошел в деятельности;

 - конструирование материала преподавателем, что мало способствует конструированию знаний самими аспирантами – чужая конструкция знания никогда не становится своей. Ею можно восхищаться, но создавать все равно придется свою.

Активный метод
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Рис. 1.2 Активный метод

Активный метод (рис.1.2) – это форма взаимодействия аспирантов и преподавателя, при которой они взаимодействуют друг с другом в ходе занятия и аспиранты здесь не пассивные слушатели, а активные участники, аспиранты и преподаватель находятся на равных правах. Если пассивные методы предполагали авторитарный стиль взаимодействия, то активные больше предполагают демократический стиль.

 Многие между активными и интерактивными методами ставят знак равенства, однако, несмотря на общность, они имеют различия. Интерактивные методы можно рассматривать как наиболее современную форму активных методов.

Интерактивный метод
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Рис. 1.3 Интерактивный метод

Интерактивный метод (рис.1.3). Интерактивный («Inter» - это взаимный, «act» - действовать) – означает взаимодействовать, находиться в режиме беседы, диалога с кем-либо. Другими словами, в отличие от активных методов, интерактивные ориентированы на более широкое взаимодействие аспирантов не только с преподавателем, но и друг с другом и на доминирование активности аспирантов в процессе обучения. Место преподавателя на интерактивных занятиях сводится к направлению деятельности аспирантов на достижение целей занятия. Преподаватель также разрабатывает план занятия (обычно, это интерактивные упражнения и задания, в ходе выполнения которых аспирант изучает материал).

Интерактивное обучение — это специальная форма организации познавательной деятельности. Она подразумевает вполне конкретные и прогнозируемые цели. Цель состоит в создании комфортных условий обучения, при которых аспирант или слушатель чувствует свою успешность, свою интеллектуальную состоятельность, что делает продуктивным сам процесс обучения, дать знания и навыки, а также создать базу для работы по решению проблем после того, как обучение закончится.

Другими словами, интерактивное обучение – это, прежде всего, диалоговое обучение, в ходе которого осуществляется взаимодействие между аспирантом и преподавателем, между самими аспирантами. В одной китайская притче говорится: «Скажи мне – и я забуду; покажи мне – и я запомню; дай сделать – и я пойму». В этих словах находит свое отражение суть интерактивного обучения.

Задачами интерактивных форм обучения являются: 

· пробуждение у обучающихся интереса; 

· эффективное усвоение учебного материала; 

· самостоятельный поиск учащимися путей и вариантов решения поставленной учебной задачи (выбор одного из предложенных вариантов или нахождение собственного варианта и обоснование решения); 

· установление воздействия между аспирантами, обучение работать в команде, проявлять терпимость к любой точке зрения, уважать право каждого на свободу слова, уважать его достоинства; 

· формирование у обучающихся мнения и отношения; 

· формирование жизненных и профессиональных навыков;

· выход на уровень осознанной компетентности аспиранта. 
При использовании интерактивных форм роль преподавателя резко меняется, перестаёт быть центральной, он лишь регулирует процесс и занимается его общей организацией, готовит заранее необходимые задания и формулирует вопросы или темы для обсуждения в группах, даёт консультации, контролирует время и порядок выполнения намеченного плана. Участники обращаются к социальному опыту – собственному и других людей, при этом им приходится вступать в коммуникацию друг с другом, совместно решать поставленные задачи, преодолевать конфликты, находить общие точки соприкосновения, идти на компромиссы.

Для решения воспитательных и учебных задач преподавателем могут быть использованы следующие интерактивные формы: 

· круглый стол (дискуссия, дебаты); 

· мозговой штурм (брейнсторм, мозговая атака); 

· деловые и ролевые игры; 

· сase-study (анализ конкретных ситуаций, ситуационный анализ); 

· мастер-класс;другие.

Кроме того, преподаватель может применять не только ныне существующие интерактивные формы, а также разработать новые в зависимости от цели занятия, т.е. активно участвовать в процессе совершенствования, модернизации учебного процесса.Следует обратить внимание на то, что в ходе подготовки занятия на основе интерактивных форм обучения перед преподавателем стоит вопрос не только в выборе наиболее эффективной и подходящей формы обучения для изучения конкретной темы, а открывается возможность сочетать несколько методов обучения для решения проблемы, что, несомненно, способствует лучшему осмыслению аспирантов.

Принципы работы на интерактивном занятии: 
· занятие – не лекция, а общая работа; 

· все участники равны независимо от возраста, социального статуса, опыта; каждый участник имеет право на собственное мнение по любому вопросу;

· нет места прямой критике личности (подвергнуться критике может только идея); 

· все сказанное на занятии – не руководство к действию, а информация к размышлению. 

Алгоритм проведения интерактивного занятия:

1. Подготовка занятия

Преподаватель производит подбор темы, ситуации, определение дефиниций (все термины, понятия и т.д. должны быть одинаково поняты всеми обучающимися), подбор конкретной формы интерактивного занятия, которая может быть эффективной для работы с данной темой в данной группе.

При разработке интерактивного занятия рекомендуется обратить особое внимание на следующие моменты: 
1) Участники занятия, выбор темы: 

· возраст участников, их интересы, будущая специальность. 

· временные рамки проведения занятия. 

· проводились ли занятия по этой теме в данной студенческой группе ранее. 

· заинтересованность группы в данном занятии. 

2) Перечень необходимых условий: 

· должна быть четко определена цель занятия. 

· подготовлены раздаточные материалы. 

· обеспечено техническое оборудование. 

· обозначены участники. 

· определены основные вопросы, их последовательность. 

· подобраны практические примеры из жизни. 

3) Что должно быть при подготовке каждого занятия: 

· уточнение проблем, которые предстоит решить. 

· обозначение перспективы реализации полученных знаний. 

· определение практического блока (чем группа будет заниматься на занятии). 

4) Раздаточные материалы: 

· программа занятия. 

· раздаточные материалы должны быть адаптированы к студенческой аудитории («Пишите для аудитории!»). 

· материал должен быть структурирован. 

· использование графиков, иллюстраций, схем, символов. 

2. Вступление: 

Сообщение темы и цели занятия:

– участники знакомятся с предлагаемой ситуацией, с проблемой, над решением которой им предстоит работать, а также с целью, которую им нужно достичь; 

– преподаватель информирует участников о рамочных условиях, правилах работы в группе, дает четкие инструкции о том, в каких пределах участники могут действовать на занятии; 

– добиться однозначного семантического понимания терминов, понятий и т.п. Для этого с помощью вопросов и ответов следует уточнить понятийный аппарат, рабочие определения изучаемой темы. Систематическое уточнение понятийного аппарата сформирует у аспирантов установку, привычку оперировать только хорошо понятными терминами, не употреблять малопонятные слова, систематически пользоваться справочной литературой.

3. Основная часть:

Особенности основной части определяются выбранной формой интерактивного занятия, и включает в себя: 

- выяснение позиций участников;

- формирование целевых групп по общности позиций и задач каждой из групп. 

- интерактивное позиционирование каждой группы (объяснение своей позиции с приведением существенных аргументов).

4. Выводы (рефлексия) 
Рефлексия начинается с концентрации участников на эмоциональном аспекте, чувствах, которые испытывали участники в процессе занятия. Второй этап рефлексивного анализа занятия – оценочный (отношение участников к содержательному аспекту использованных методик, актуальности выбранной темы и др.). Рефлексия заканчивается общими выводами, которые делает преподаватель.

Интерактивное обучение позволяет решать одновременно несколько задач, главной из которых является развитие коммуникативных умений и навыков. Данное обучение помогает установлению эмоциональных контактов между учащимися, обеспечивает воспитательную задачу, поскольку приучает работать в команде, прислушиваться к мнению своих товарищей, обеспечивает высокую мотивацию, прочность знаний, творчество и фантазию, коммуникабельность, активную жизненную позицию, ценность индивидуальности, свободу самовыражения, акцент на деятельность, взаимоуважение и демократичность. Использование интерактивных форм в процессе обучения, как показывает практика, снимает нервную нагрузку обучающихся, дает возможность менять формы их деятельности, переключать внимание на узловые вопросы темы занятий. 

АВТОНОМНАЯ НЕКОММЕРЧЕСКАЯ ОБРАЗОВАТЕЛЬНАЯ

ОРГАНИЗАЦИЯ ВЫСШЕГО ОБРАЗОВАНИЯ 

ЦЕНТРОСОЮЗА РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ

«РОССИЙСКИЙ УНИВЕРСИТЕТ КООПЕРАЦИИ»
ЧЕБОКСАРСКИЙ КООПЕРАТИВНЫЙ ИНСТИТУТ (ФИЛИАЛ)

ФОНД ОЦЕНОЧНЫХ СРЕДСТВ

ДЛЯ ТЕКУЩЕГО КОНТРОЛЯ И

ПРОВЕДЕНИЯ ТЕКУЩЕЙ АТТЕСТАЦИИ

ПО ДИСЦИПЛИНЕ (МОДУЛЮ)
ИННОВАЦИИ В УПРАВЛЕНИИ МАРКЕТИНГОМ
Направление подготовки (специальность)   38.06.01 «Экономика(уровень подготовки кадров высшей квалификации)»

Профиль     «Экономика и управление народным хозяйством ( региональная экономика)»
1. Материалы для текущего контроля
Оформление вопросов для коллоквиумов, собеседования

АВТОНОМНАЯ НЕКОММЕРЧЕСКАЯ ОБРАЗОВАТЕЛЬНАЯ

ОРГАНИЗАЦИЯ ВЫСШЕГО ОБРАЗОВАНИЯ 

ЦЕНТРОСОЮЗА РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ

«РОССИЙСКИЙ УНИВЕРСИТЕТ КООПЕРАЦИИ»
ЧЕБОКСАРСКИЙ КООПЕРАТИВНЫЙ ИНСТИТУТ (ФИЛИАЛ)

Вопросы для коллоквиумов, собеседования

по дисциплине Инновации в управлении маркетингом
1. Разработка инновационного продукта 

Разграничение понятий “функциональный” и “инновационный” продукты. 
· Способы создания новых продуктов. 
· Рыночное тестирование инновационного продукта. 
2. Маркетинговые коммуникации для инновационного продукта 

· Особенности рекламы инновационных продуктов промышленного назначения. 
· Стимулирование сбыта инновационного продукта. 
· Брендинг как эффективный инструмент продвижения инновационного продукта.
Критерии оценки:

· оценка «зачтено» выставляется аспиранту, если  содержание реферата  соответствуют предъявляемым требованиям, аспирант в полной мере понимает сущность проблематики, владеет информацией, дал развернутые правильные ответы на вопросы;

· оценка «не зачтено»  - если оформление, объем и содержание реферата содержат отдельные недостатки, аспирант имеет поверхностное представление о проблематике, в ответах допустил ряд несущественных ошибок.
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АВТОНОМНАЯ НЕКОММЕРЧЕСКАЯ ОБРАЗОВАТЕЛЬН

ОРГАНИЗАЦИЯ ВЫСШЕГО ОБРАЗОВАНИЯ 

ЦЕНТРОСОЮЗА РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ

«РОССИЙСКИЙ УНИВЕРСИТЕТ КООПЕРАЦИИ»
ЧЕБОКСАРСКИЙ КООПЕРАТИВНЫЙ ИНСТИТУТ (ФИЛИАЛ)

Перечень дискуссионных тем для круглого стола 

(дискуссии, полемики, диспута, дебатов)  

по дисциплине Инновации в управлении маркетингом
Тема круглого стола:

Вопросы для обсуждения:

1. Особенности и задачи инновационного развития экономики РФ.

2. Особенности и проблемы маркетинговых коммуникаций для инновационного продукта.

3. Принятие решения о целесообразности внесения изменений в инновационный продукт.

Критерии оценки:

· оценка «зачтено» выставляется аспиранту, если  содержание реферата  соответствуют предъявляемым требованиям, аспирант в полной мере понимает сущность проблематики, владеет информацией, дал развернутые правильные ответы на вопросы;

· оценка «не зачтено»  - если оформление, объем и содержание реферата содержат отдельные недостатки, аспирант имеет поверхностное представление о проблематике, в ответах допустил ряд несущественных ошибок.
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АВТОНОМНАЯ НЕКОММЕРЧЕСКАЯ ОБРАЗОВАТЕЛЬНАЯ

ОРГАНИЗАЦИЯ ВЫСШЕГО ОБРАЗОВАНИЯ 

ЦЕНТРОСОЮЗА РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ

«РОССИЙСКИЙ УНИВЕРСИТЕТ КООПЕРАЦИИ»
ЧЕБОКСАРСКИЙ КООПЕРАТИВНЫЙ ИНСТИТУТ (ФИЛИАЛ)

Темы групповых и/или индивидуальных творческих      заданий/проектов**

по дисциплине Инновации в управлении маркетингом
Групповые творческие задания (проекты):

1. Изучите модель управления инновациями. Сделайте выводы.
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Рисунок 1 - Логическая модель управления инновациями
2. Изучите факторы, влияющие на процесс маркетинга коммерциализации инноваций. Сделайте выводы.
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Рисунок 2 - Схема группировки факторов, оказывающих влияние на процесс маркетинга коммерциализации инноваций
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Рисунок 4 - Логическая модель процесса маркетинга коммерциализации рыночных инноваций


Основные проблемы разработки комплекса маркетинга инноваций


	Составляющая
	Проблемы
	Пути решения

	Товарная политика
	Приведение в соответствие характеристик инновационного товара запросам потребителей и других субъектов ИП
	Частично решается на этапах инновационного цикла (см. табл. 1). Методика оценки соответствия приведена в

	
	Управление бизнес-портфелем предприятия-инноватора
	Для отдельных ситуаций (типов предприятий и отраслей, в которых они работают) можно применить известные методы, см. 

	
	Управление жизненным циклом товара
	Частично решены 

	Ценовая политика
	Выбор адекватной внешним и внутренним условиям ценовой стратегии, управление ценовыми стратегиями в зависимости от изменений внешних и внутренних условий хозяйствования
	Существуют общие рекомендации относительно выбора ценовых стратегий на новые товары, однако они нуждаются в конкретизации

	Политика продви​жения
	Управление стратегиями продвижения инноваций на рынке, включая рационализацию выбора коммуникационных инстру​ментов комплекса продвижения в рамках избранных стратегий
	Для товаров, которые имеют аналоги можно применить из​вестные методики. Для радикальных инноваций нет эф​фективного решения

	Сбытовая полити​ка (политика рас​пределения)
	Существующая система сбыта может быть неэффективной для инноваций и нуждаться в модификации
	Доработка и корректирование по результатам пробного мар​кетинга


Основные проблемы управления маркетингом инноваций


	Функция управле​ния
	Проблема
	Пути решения

	Организация
	Выбор (формирование) адекватной внешним и внутренним условиям структуры системы управления маркетингом иннова​ций
	Существуют лишь общие рекомендации, нужна их конкрети​зация 

	Мотивация
	Мотивация восприятия инновации субъектами инновационного процесса
	Для отдельных видов инноваций, например, экологических, проблема решена 

	Планирование
	Сложность и вероятностный характер планирования инноваци​онной деятельности в русле концепции маркетинга: продуктово-рыночного портфеля; пакета продуктово-рыночных инновацион​ных предложений; ориентировочного графика разработки, изго​товления и продвижения инноваций; ресурсного обеспечения инновационной деятельности
	Для товаров, которые являются модификациями известных можно применить известные методы стратегического анализа и планирования. Однако для радикальных инноваций это затруднительно

	Контроль
	Сложность оценки результативности инновационной деятельно​сти, особенно на ее ранних этапах
	Отсутствие приемлемого решения



[image: image7.png]DakTOPH! BHEIUHEH

cpenpl
VikecToueHue BosHHUKHOBEHHE Vrposa ycrape- WisMeneHHe Coxpamenre
KOHKYPCHIIHH TICPCICKTHBHBIX BaHuA TPaJu- BKYCOB H IIpET- JKHU3HCHHOTO UK~
Ha UCJICBBIX r[orpe(’)Hoc‘reﬁ ITHOHHBIX TIOYTEHHET JIa TOBApoOB,
PBIHEAX ¥ MOKYHATEIeH TPOAYKTOB noTpeduTeneit YCIYT, TEXHOTIO-
Tt





Рисунок 6 - Факторы внешней среды, оказывающие влияние на процесс развития маркетинга инноваций
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Рисунок 7 - Модель структуры и механизма функционирования маркетинга инноваций в рамках предприятия
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Рисунок 8 - Объекты и средства маркетинга на рынке инноваций

Критерии оценки:

· оценка «зачтено» выставляется аспиранту, если  содержание реферата  соответствуют предъявляемым требованиям, аспирант в полной мере понимает сущность проблематики, владеет информацией, дал развернутые правильные ответы на вопросы;

· оценка «не зачтено»  - если оформление, объем и содержание реферата содержат отдельные недостатки, аспирант имеет поверхностное представление о проблематике, в ответах допустил ряд несущественных ошибок.


Оформление тем для эссе 

(рефератов, докладов, сообщений) 

АВТОНОМНАЯ НЕКОММЕРЧЕСКАЯ ОБРАЗОВАТЕЛЬНАЯ

ОРГАНИЗАЦИЯ ВЫСШЕГО ОБРАЗОВАНИЯ 

ЦЕНТРОСОЮЗА РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ

«РОССИЙСКИЙ УНИВЕРСИТЕТ КООПЕРАЦИИ»
ЧЕБОКСАРСКИЙ КООПЕРАТИВНЫЙ ИНСТИТУТ (ФИЛИАЛ)

Темы эссе  (рефератов, докладов, сообщений)
по дисциплине Инновации в управлении маркетингом
1. Инновации и их маркетинговая характеристика.

2. Инновации как объекта управления маркетингом компании.

3. Проблемы разработки комплекса маркетинга инноваций.

4. Стратегическое и тактическое управление инновациями
5. Система управления инновационными проектами.
Критерии оценки: 

· оценка «зачтено» выставляется аспиранту, если  содержание реферата  соответствуют предъявляемым требованиям, аспирант в полной мере понимает сущность проблематики, владеет информацией, дал развернутые правильные ответы на вопросы;

· оценка «не зачтено»  - если оформление, объем и содержание реферата содержат отдельные недостатки, аспирант имеет поверхностное представление о проблематике, в ответах допустил ряд несущественных ошибок.
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Задание 1. Изучите приведенные ниже данные Шуклиной З.Н. и Юдиной И.В., раскрывающие особенности инновационного управления маркетингом. Сделайте выводы.

ОСОБЕННОСТИ ИННОВАЦИОННОГО УПРАВЛЕНИЯ МАРКЕТИНГОМ

Понимая управленческую инновацию как конечный результат внедрения новшества с целью качественного изменения объекта управления, получения синергетического эффекта и интегрированной эффективности, современная наука и бизнес находятся в состоянии выбора между формированием инновационного потенциала и единичным внедрением новшеств. В этих условиях инновацией становится маркетинг как философия, методология и идеология современной экономической и предпринимательской жизни. Уровень развития рыночных отношений в России обеспечивает пока использование маркетинга только как деятельности по поиску каналов сбыта, оставляя незанятой концептуальную нишу для понимания и признания главного ориентира и цели маркетинга - удовлетворения потребностей покупателя и клиента. Инновационным становится внедрение концепций инновационного маркетинга и маркетинга взаимоотношений, обеспечивающих главенство на рынке покупателя, гармонизации интересов партнеров и государства в процессе их коммерческого и некоммерческого взаимодействия, побуждения бизнеса к появлению новых товаров, услуг и идей. Для понимания, внедрения и использования этих концепций управление маркетингом должно обновляться на инновационной основе.

В инновационном развитии остается ведущей роль традиционно линейной модели инноваций, когда разработанная фундаментальная научная идея воплощается в прикладных исследованиях. Именно практическая реализация и коммерциализация служит основой инноваций, обостряя проблему поиска субъекта инновационного развития. Имеется в виду наличие и реальное состояние тех общественных, научных, финансовых и политических субъектов, которые обладают инновационным потенциалом и волей по осуществлению проекта на практике. Управление только тогда может быть действительно успешным, когда оно находится в постоянном и непрерывном развитии, когда оно ориентировано на изменения, обеспечивающие жизнестойкость организации и формирование потенциала инноваций. Это оказывается возможным при условии исследования и практического обновления систем управления, которое предполагает своим результатом разработку и предложение наиболее эффективных вариантов построения системы управления.

При применении маркетингового подхода приоритетами выбора инноваций менеджмента являются критерии повышение качества объекта (выхода системы) в соответствии с нуждами потребителей; экономии ресурсов у потребителей за счет повышения качества объекта, качества сервиса и других факторов; экономии ресурсов в производстве объекта за счет реализации фактора масштаба, научно-технического прогресса, совершенствования системы менеджмента.

Однако очень немногие компании ассоциируют инновации в управлении с изменениями, которые создают добавочную стоимость. Исследования, проведенные среди топ-менеджмента 500 американских компаний, показали, что лишь 26% респондентов определяют "инновацию" как "решение, направленное на еще не удовлетворенные запросы потребителей". В российском бизнесе только 20% менеджеров принимают философию и идеологию маркетинга, а примерно 13% считают возможным использовать инновации в управлении маркетингом на предприятии. (4) Но уже сейчас проявляется побудительная сила и важнейшая инновация в маркетинге - сами клиенты компании, тесно связанные с бизнесом и участвующие в процессе инновации. Такая организация процесса инноваций уменьшает количество нереализованных проектов, потому что запросы и контекст инноваций были получены от самих потребителей, а не были интерпретированы инициаторами нововведений. Наиболее важной проблемой маркетологи компаний считают отсутствие единой системы показателей внутри отрасли и межотраслевых показателей (47,2%). Далее в порядке убывания следуют отсутствие систем сбора информации (46,6%) и формализованной стратегии маркетинга в частности и бизнеса в целом (45%).

Необходимо отметить, что управленческие инновации редко проводятся изолированно, так как изменения в одной сфере менеджмента непременно влекут за собой необходимость адаптации остальных областей внутрифирменного управления. Формирование инноваций по каждой функции управления требует комплексного подхода и понимания важности поэлементного внедрения инноваций, оценки их значимости и новизны, эффективности и применимости в конкретной организационной структуре и для конкретного профессионального менеджмента. Управленческие инновации ставят своей целью преобразование управленческой структуры компании, совершенствование системы корпоративных финансов, а также управление персоналом. Инновации системной управленческой структуры предприятия взаимосвязаны с производственной, технологической структурой. И здесь особое место должно быть у маркетинговой структуры, которая в своей основе содержит инновационную идею и использует инновационные разработки для управления.

Мы считаем, что можно использовать такие критерии эффективности управления маркетингом и результативности деятельности организации:

· Сбалансированность и действенность функций, обеспечивающие скорость и уровень достижения целей организации по поиску и удовлетворению потребностей клиентов.

· Экономичность - соотношение необходимого и фактического расхода ресурсов, в том числе активность маркетингового и инновационного потенциала.

· Качество - соответствие характеристик продукции стандартам и требованиям потребителей с учетом качества отношений и инновационных идей.

· Прибыльность - соотношение между доходами и суммарными издержками.

· Продуктивность - соотношение объема продукции за определенный период в натуральных, стоимостных и других показателей и затрат ресурсов, соответствующих данному объему продукции (ресурсов: трудовых, материальных, финансовых, информационных и др.).

· Качество труда и трудовой жизни - профессионализм, квалификация, карьерный рост и условия труда работников.

· Инновационная активность - появление новшеств, предпосылки реализации и внедрение новшеств в различных функциональных областях деятельности организации. 

Таблица 1 - Взаимосвязь управленческих инноваций и функций маркетинга


Для характеристики инновационной активности применяется такой показатель, как доля инновационных предприятий, т.е. тех, кто осваивает новую продукцию или новые технологии. В странах OECD показатель доли инновационных предприятий в промышленности составляет 53%.(3) Качество менеджмента существенно влияет на наличие и тип инновационной деятельности, а важным фактором развития инновационной активности является качество рабочей силы, характеризующееся более высоким уровнем образования, квалификации и мотивации работников, что приводит к эффективному использованию производственных ресурсов. Именно образовательный уровень отражает креативную, творческую способность работников воспринимать новые идеи, появившиеся на рынке.

Для оценки инновационной активности организации наиболее часто используются показатели, отражающие удельные затраты фирмы на НИОКР в объеме ее продаж и численность научно-технических подразделений используется показатель инновационноеТАТ, который происходит от словосочетания «turn—aroundtime» («успевай поворачиваться»). Под этим понимают время с момента осознания потребности или спроса на новый продукт до момента его отправки на рынок или потребителю в больших количествах. Реже используются в широкой печати другие показатели, например, структурные, показывающие количество и характер инновационных подразделений. Такие показатели обычно присутствуют в специальных аналитических обзорах. 

Размер совокупного эффекта от реализации инноваций непосредственно определяется их ожидаемой эффективностью, проявляющейся: 

а) в продуктовом эффекте (улучшение качества и рост товарных ассортиментов); 

б) в организационно-технологическом эффекте (рост производительности труда, эргономичное и технологичности условий); 

в) в функциональном эффекте (рост эффективности управления); 

г) в социальном эффекте (повышение уровня и качества жизни).

По мере развития рынка, формирования новых маркетинговых концепций, инновационной инфраструктуры и повышения инновационной активности предприятий и фирм можно определить элементы управленческого контроля следующие:

· Аудит инновационных проектов должен являться квалифицированной, детальной, независимой от мониторинга проверкой отдельных проектов и решений, а также качества портфеля в целом;

· Информационная управленческая система (ИУС) должна предоставлять точную и оперативную информацию для мониторинга состояния конкретного проекта и качества портфеля инновационных проектов в целом как сотрудникам отделов, соответствующих комитетов Совета директоров, так и контролерам.

· Оценка взаимосвязи инновационного и маркетингового потенциала и тотального управления качеством (TQM).

В системе механизмов стимулирования и мотивации инновации, видимо, следует выделить внутренние и внешние составляющие. Внешнее стимулирование предполагает создание условий, в которых осуществление инновационной деятельности будет выгодным (прибыльным). Основными рычагами внешнего (государственного) стимулирования могут быть ведение налоговых льгот; субсидирование части процентных ставок по кредитам на научные разработки и исследования; отнесение затрат на НИОКР на себестоимость; улучшение среды функционирования бизнеса; повышение эффективности общественных институтов и государственного аппарата; децентрализация государственной поддержки, формирование сети «институтов развития»; поддержка в области обучения персонала, содействие сертификации продукции; предоставление бизнесу научно-технической информации и результатов НИОКР; предоставление площадей на территории государственных Вузов или НИИ на льготных условиях; поддержка не отдельных предприятий, а групп отраслевых ассоциаций; формирование инновационных кластеров, де возможно совместное обучение и эффективный обмен лучшим опытом между малыми, средними и крупными предприятиями. 

Внутреннее стимулирование инновационного развития предполагает создание благоприятных условий внутри предприятия в целях развития инновационных способностей работников. Благоприятная для инноваций организация должна поддерживать творческие процессы и обеспечивать возможности для реализации позитивно оцененных идей вплоть до успешного внедрения. Элементами внутренней мотивации и стимулирования выступают  позиция   и   поведение  руководителей,  кадровая   политика,  организация   информационных  и коммуникационных процессов, финансовое стимулирование, развитие фирменной культуры, внутрифирменное развивающее обучение. Новые принципы организации процессов управления могут создать долгосрочные преимущества и обеспечить значительный отрыв от конкурентов. За последние 100 лет инновации в сфере управления, больше чем в других сферах, позволили компаниям осуществить переход к новым принципам деятельности. Но все же только у некоторых компаний имеется в наличии хорошо отлаженный механизм их осуществления.

Существует три условия, при которых инновации в сфере управления создают долгосрочные преимущества:

· инновации базируются на новых принципах, бросающих вызов традиционному управлению;

· инновации должны быть системными, включающими большой спектр методов и процессов;

· инновации являются частью непрерывного процесса нововведений, со временем приводящего к усовершенствованиям.

Итак, эффективным способом обеспечения перманентности инновационного процесса является стратегическое планирование инноваций. Вот почему актуальность инновационного управления обостряется и требует преобразования управленческой структуры компании, совершенствования системы маркетинг-менеджмента, корпоративных финансов и управления персоналом.

Вариант 2
Задание 1. Изучите приведенные ниже данные, раскрывающие роль маркетинговых инноваций в повышении конкурентоспособности товаров.. Сделайте выводы. Приведите примеры.

МАРКЕТИНГОВЫЕ ИННОВАЦИИ - ЭФФЕКТИВНЫЙ ПУТЬ ПОВЫШЕНИЯ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ ТОВАРОВ НА РЫНКЕ

Маркетинг динамичен, и поэтому требует постоянного теорети​ческого осмысления. Изучение теоретических аспектов маркетинго​вых инноваций современных компаний является одним из важнейших факто​ров успеха при практическом приме​нении их опыта отечественными пред​приятиями.

Освоение методов маркетинга инноваций, применение их в своей деятельности становится критичес​ким условием укрепления как оте​чественной, так и международной конкурентоспособности российских предприятий.

Экономический кризис и конкурентоспособность

Изменения на современном рынке, обусловленные выходом из него боль​шей части зарубежных конкурентов, способствуют усилению конкурентной борьбы между отечественными произ​водителями товаров и услуг за потре​бителя. Зарубежный опыт свидетель​ствует, что на рынке выиграет тот, кто в своей деятельности применяет инно​вационный подход, а основной целью стратегического планирования ставит маркетинговые инновации. Экономический кризис вынуждает предприятия пересматривать свою стратегию действия в сторону активи​зации инновационной деятельности на базе собственного потенциала. Так, А.В. Пилипенко, отмечает, что для ста​билизации в период кризиса иннова​ционная активность предприятия явля​ется единственным направлением для стабильного, рентабельного развития предприятия и роста конкурентоспо​собности.

Но при этом следует учитывать, что в кризисной ситуации основной проблемой для технологических инноваций являются ограниченные финансовые средства предприятия. Альтернатива - маркетинговые инно​вации, которые могут стать основой в конкурентной борьбе за потребителя товаров и услуг.

Инновации в маркетинговой деятельности

Маркетингу инноваций уделяется много внимания со стороны отечес​твенных и зарубежных ученых. Синтез маркетинга и инно​ваций - это одно из направлений раз​вития теории инноваций. Под маркетинговыми инновациями будем понимать единство стратегий управле​ния предприятием, которое позволяет не только отвечать потребительским предпочтениям, но и обеспечивать длительные отношения за счет пред​ложения потребителям выгод, воспри​нимаемых ими как новые или более совершенные.

Основным элементом создания систем инноваций в маркетинговой деятель​ности является именно разработка стратегии ее внедрения. Стратегию маркетинга инноваций можно пред​ставить в виде рис.. Как видно из рисунка, наиболее важ​ными видами маркетинга инноваций являются стратегическая и оператив​ная составляющие. Он представлен следующими блоками:

· первый блок отражает результаты маркетинговых исследований;

· второй блок представляет центр раз​работки стратегии;

· третий блок отражает деятельность по разработке и оптимизации комплек​са маркетинга;

· четвертый блок - исполнение про​граммы и оценка ее эффективности.

В маркетинговых инновациях предус​мотрено выделение только одного результата - расширение рынков сбыта. Основная цель стратегичес​кого маркетинга инноваций заключа​ется разработке стратегии проник​новения новшеств на рынок. Поэтому в основу стратегии закладывается технология брендинга, позволяющая фирмам проще и дешевле проникать на новые рынки или на старые рынки с новым товаром. Брендинг рас​сматривается нами как новая осно​ва управления маркетинга в целом. Эффективность данного подхода поз​воляет на основе принципов брендинга разработать инновационную маркетинговую концепцию и достичь синергетического эффекта в деятель​ности предприятия в целом.

Обоснование нововведений

Еще на стадии принятия решения об инновации практически всегда обя​зательным является техническое и экономическое обоснование новов​ведений, стратегические же выгоды рассматриваются гораздо реже. Однако предприятия, осуществляю​щие инновации, ставят своей целью не только технические и финан​совые результаты, но и повышение конкурентоспособности продукции, построение долгосрочных отношений с партнерами, более удачное позиционирование. А это стратеги​ческие задачи, которые ориентиро​ваны на долгосрочные результаты, а не на быстрое получение прибыли. Анализ причин провала новой продук​ции, как своей, так и конкурентов, явля​ется особо важным для предприятия, так как позволяет избежать множества ошибок в будущем. При этом основные причины неуспеха на рынке можно поделить на две группы:

· маркетинговые ошибки («размыва​ние» новизны товаров, слабый ком​плекс маркетинга, ошибки в выборе целевого сегмента и т.д.);

· форс-мажорные обстоятельства. Важным фактором снижения общих потерь при наступлении форс-ма​жорных обстоятельств является нали​чие альтернативных проектов в других областях, где вероятность воздействия тех же негативных рыночных условий достаточно низка.

В настоящее время использование инноваций в маркетинговой деятель​ности становится необходимым условием повышения гибкости и эффективности системы управления. Требования, предъявляемые к марке​тингу инноваций, достигли такого уров​ня, когда уже нельзя просто игнориро​вать ключевые моменты процессов их разработки и внедрения. То же можно сказать и об уровне затрат на работу данного направления, значительность которых невольно заставляет заду​маться о необходимости разработки стратегии управления этим процес​сом и оценки каждого этапа внедре​ние системы инноваций в маркетинго​вую деятельность.
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Рисунок 9 -Разработка стратегии маркетинга инноваций с использованием технологии брендинга

Критерии оценки:

· оценка «зачтено» выставляется аспиранту, если  содержание реферата  соответствуют предъявляемым требованиям, аспирант в полной мере понимает сущность проблематики, владеет информацией, дал развернутые правильные ответы на вопросы;

· оценка «не зачтено»  - если оформление, объем и содержание реферата содержат отдельные недостатки, аспирант имеет поверхностное представление о проблематике, в ответах допустил ряд несущественных ошибок.
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по дисциплине Инновации в управлении маркетингом
Вариант 1. 

Задание 1. Используя данные Дегтяревой Л.В., исследуйте инновации, используемые в Интернет-маркетинге. Сделайте выводы. Приведите примеры.
ИННОВАЦИИ В ИНТЕРНЕТ - МАРКЕТИНГЕ

Интернет - маркетинг - это вполне самостоятельное направление, которое сохраняет все классические принципы маркетинга, динамично меняя и совершенствуя подходы, способствующие развитию бизнеса. Основная цель интернет - маркетинга -получение максимальной выгоды от своей целевой аудитории. Поэтому и вопрос использования инноваций в интернет - маркетинге является актуальным и должен быть в фокусе внимания компаний, осуществляющих свою деятельность через Интернет полностью, либо частично.

Инновации в современном маркетинге необходимы в получении возможности непрерывного исследования изменений нужд и потребностей покупателей для своевременного обновления ассортимента товаров и услуг, для применения новых способов и форм коммуникаций с потребителем, для нахождения новых методов продаж. Разработка и применение инноваций в интернет - маркетинге в современных рыночных условиях является, пожалуй, наиболее значимым способом повышения уровня конкурентоспособности компаний, ведущих свою деятельность с использованием Интернета. Привлекательности для использования инноваций добавляет тот факт, что в настоящий момент, как никогда, на инновации в интернет - маркетинге не требуется больших финансовых затрат, либо они вообще могут быть осуществлены бесплатно.

Ниже приведена подборка наиболее интересных инноваций в интернет - маркетинге, применение которых позволяет глубоко изучать целевую аудиторию любого бизнеса и эффективно управлять ею.

1.
BuzzSumo

Исследования показывают, что 85 процентов участников рынка B2B собираются увеличивать свой бюджет на контент - маркетинг. Чтобы убедиться в том, что деньги на это тратятся разумно, можно использовать такой сервис как BuzzSumo. Этот сервис помогает выяснить какой контент по-настоящему нужен аудитории. Достаточно ввести ключевое слово или ссылку и можно получить детализированньш отчёт, показывающий на сколько хорошо показал себя тот или иной контент в социальных медиа.

2.
Oktopost

Управлять своими социальными медиа не составит труда с Oktopost. С помощью этого сервиса можно публиковать материал во все профили социальных медиа каждый день или в любое нужное время, а также измерять показатели активности и искать подходящий контент для размещения на площадках, на которых представлена компания.

3.
Autosend

Если требуется найти общий язык с каждым посетителем сайта, то можно использовать сервис Autosend. Этот сервис помогает автоматически присылать персонализированные, таргетированные письма и текстовые сообщения каждому покупателю на основе того, что он делал на сайте. Так каждый раз, когда покупатель заходит, делает покупку или даже смотрит определённый ответ в FAQ, можно присылать ему персональное сообщение.

4.
NewRelic

Следить за множеством людей каждый день в почтовой рассылке, теми, кто подписывается на рассылку, пользуется услугами компании и покупает товар - очень утомительно без хорошего инструмента. NewRelic помогает осуществлять мониторинг за всеми показателями, аналитикой того, что связано с сайтом в режиме реального времени.

5.
Tropical

Если выделить всё самое нужное между helpdesk, почтовым маркетингом и CRM, то нужнее всего в них будут данные о покупателе. Если нужно собрать все данные вместе и создать общий профиль и построить временную линию каждого покупателя и его активности, то лучше всего использовать Tropical.

6.
Picreel

Нельзя говорить о том, что посетители становятся покупателями, просто зайдя на сайт. На самом деле, ссылаясь на исследования BounceExchange, 96 процентов всех посетителей сайтов никогда не вернуться на сайт. Вот почему ключевым моментом здесь является оптимизация сайта с помощью различных средств, например, таких как Picreel, который помогает уловить момент, когда посетители уходят.

7.
Canva

Если нужно сделать качественный дизайн для рекламы, но нет денег на профессионального дизайнера или нет соответствующих навыков, то можно воспользоваться сервисом Canva. Этот сервис помогает создать самые сложные дизайнерские решения от графики для социальных медиа до презентаций бесплатно. Можно использовать шаблоны, хранящиеся на сайте, или даже получить доступ к базовым изображениям, чтобы включить их в работу.

8.
ReferralSnip

Исследования показывают, что 85 процентов малого бизнеса получает покупателей посредством маркетинга из уст в уста или так называемого сарафанного радио. Сервис позволяет создать собственную реферальную программу меньше чем за минуту, чтобы не пропустить всех возможных сделок. Нужно только написать несколько деталей о компании, разработать свой сниппет, и посетители смогут размещать его у себя в Интернете и приводить новых посетителей на сайт.

9.
VWO

VWO - сервис для A / B тестирования, который помогает определить, что помогает в работе сайта, а что нет. Этот сервис можно использовать для тестирования таких вещей как заголовки, дизайн, контент, за счёт того, что посетители выберут лучшим.

10.
Socedo

Если нужно найти качественныхлидов в Твиттере, то лучшее решение - это Socedo. Достаточно ввести ключевые слова, хэштеги или какие - либо другие критерии для поиска, и будет выведен список потенциальных покупателей. Socedo даже помогает автоматически добавлять твиты в избранное, подписываться на лидов и присылать им сообщения напрямую, чтобы начать общение.

11.
Ope.nr

Ope.nr помогает добавлять призыв к действию к любой ссылке, которая публикуется в социальных медиа. Каждый, кто переходит по ссылке, которая была размещена в социальных медиа, перенаправляется на сайт с уникальным призывом к действию.

12.
Uberffip

Чтобы посетители сайта не уходили с сайта, можно использовать Uberflip. Этот сервис помогает делиться настраиваемым списком контента на сайте. С Uberflip можно создавать целевые призывы к действию внутри контента, чтобы превращать посетителей в покупателей.

13.
Mention

Каждый миг нужно держать руку на пульсе, чтобы оставаться конкурентоспособньгм. Всегда нужно знать, что говорят о компании и о конкурентах. В этом может помочь сервис Mention. Он помогает следить за ключевыми фразами и названиями определенных компаний в режиме реального времени на миллиардах сайтах более чем на 40 языках, чтобы не упустить возможности поговорить с существующими и потенциальными покупателями и теми, кто говорит про компании и о конкурентах.

14.
FullContact

Одна из самых важных вещей в маркетинге - это создание персональных отношений. Но это тяжело сделать без релевантных данных. FullContact представляет реальные имя, фото и ссылки на профили в социальных медиа каждого контакта. В любое время, когда кто - то регистрируется на сайте, можно получать всю информацию, которая нужна, чтобы построить длительные отношения.

15.
Person

Личность покупателя помогает создавать целевые маркетинговые кампании. Person помогает определить и визуализировать целевые личности покупателей за счёт указания пола, предпочтений, поведения и целей в простом для просмотра виде. Этот сервис помогает также делиться созданными личностями покупателей, что идеально подходит для их отправки команде и другим маркетологам.

Вариант 2. 

Задание 1. Используя данные Мишуткиной Н.А. и Шуклиной Е.В.., исследуйте проблемы маркетинга инноваций в России. Сделайте выводы. Приведите примеры.
ПРОБЛЕМЫ МАРКЕТИНГА ИННОВАЦИЙ В РОССИИ

В связи со стратегической целью перевода экономики России на инновационный путь развития возрос интерес к вопросам, связанным с маркетингом инноваций, появляется довольно много публикаций на эту тему, однако вопрос о специфике маркетинга инноваций остается открытым.

Сейчас довольно часто можно услышать такое понятие как инновация. Что же это такое? Инновация - это конечный результат инновационной деятельности, получившей своё воплощение в виде нового или значительно усовершенствованного продукта (услуги), внедрённых на рынке, нового или значительно усовершенствованного технологического процесса, используемого в практической деятельности какого-либо предприятия. Если же говорить о маркетинге инноваций, то здесь имеется в виду внедрение, продвижение на рынок принципиально новых товаров (услуг) и технологий.

В чём же состоит проблема маркетинга инноваций в России? Одна из проблем - это поиск сфер применения нового товара, услуги, технолонического процесса. Сложности восприятия новых разработок, особенно тех, которые формируют новые потребности либо замещают существующие товары и технологии, не позволяют сразу организовать нормальный процесс коммуникации с потенциальными потребителями. Во многом это связано с формированием у потребителей барьеров восприятия новинок, для преодоления которых необходимы специальные методы. Одной из важнейших причин является отсутствие конкурентной среды на российском рынке, что отмечал, в частности, в своём интервью советник Президента РФ по вопросам региональной экономической интеграции С. Ю. Глазьев.

Американские исследователи установили, что на стадии виртуального потребления новинки идет подготовка к фактическому потреблению и если продукт не распознан, признан неизвестным, сознание человека может запретить его дальнейшее использование. Появление такого барьера, который получил название «отсутствие фундаментального знания», означает, что потребность не сформирована, либо не осознана. Соответственно нужны усилия и нестандартные методы преодоления этого барьера. Кроме психологических барьеров восприятия на пути любого инновационного продукта возникают и традиционные барьеры: неудачное позиционирование, ценовой барьер, административные барьеры, здоровый консерватизм потребителей, сопротивление персонала компании, где внедряется новинка (синдром «технологического страха») и др.

При коммуникации с потенциальными потребителями важен язык общения и умение представить выгоды (пользу) от использования инновации. На практике описать свойства инновационных продуктов гораздо проще, чем определить полезность (результат), которую получит потребитель новинки. Причем на каждом этапе инновации необходим особый подход к маркетингу.

Есть примеры наиболее удачных маркетинговых приемов продвижения инноваций на рынок. Вот одни из наиболее ярких:

· бесплатная раздача образцов (именно так американская компания 3М формировала спрос на широко известную сейчас продукцию — клейкие листки post-it);

· разработка приложений, которые вынуждают обновлять базовый продукт (новые программные продукты, компьютерные игры);
· вовлечение потенциальных пользователей в разработку новых продуктов. Э. Тоффлер ввел даже термин прозъюмеры (сокращенно от proactiveconsumer);

· создание легенды для нового товара, что особенно важно в эпоху экономики впечатлений, создание интереса к новинке (книги о Гарри Потере, смартфон iPod).
Разработка инновационного продукта всегда связана с повышенными рисками, прежде всего коммерческими, из-за известной непредсказуемости реакции потребителей. По известным оценкам, только порядка 20% новинок достигают рыночного успеха. А если новый продукт выводится на новый рынок, эта цифра может уменьшиться до 6%.

Важно осмысленно подходить к маркетингу инноваций, применять новые методы продвижения их для перехода России на инновационную экономику.

Критерии оценки:

· оценка «зачтено» выставляется аспиранту, если  содержание реферата  соответствуют предъявляемым требованиям, аспирант в полной мере понимает сущность проблематики, владеет информацией, дал развернутые правильные ответы на вопросы;

· оценка «не зачтено»  - если оформление, объем и содержание реферата содержат отдельные недостатки, аспирант имеет поверхностное представление о проблематике, в ответах допустил ряд несущественных ошибок.
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1. Паспорт  фонда оценочных средств

1.1. Перечень компетенций, формируемых в процессе изучения дисциплины (модуля):

	Индекс


	Формулировка компетенции



	ПК-3
	способность осуществлять самостоятельно  или руководить подготовкой  проектных решений на микро-,  макро-, мезоуровне, а также соответствующих  нормативных и методических    документов для их имплементации 



	ПК-4
	способность оценивать достоверность информации по теме исследования,  осуществлять ее сбор, систематизацию, обработку и анализ  с учетом методологии  исследования и решаемых задач 



	ПК-5
	готовность предложить  способы коммерциализации результатов научных исследований 




1.2. Этапы формирования компетенций в процессе освоения образовательной программы:

1.2.1. Компетенция ПК-3 формируется в процессе изучения дисциплин:

· ресурсный потенциал региона и эффективность его использования;
· организационно-экономические механизмы обеспечения инновационного развития региона
1.2.2. Компетенция ПК-4 формируется в процессе изучения дисциплин:
· ресурсный потенциал региона и эффективность его использования;

· экономика и управление народным хозяйством;
· представление научного доклада;

· подготовка диссертации на соискание ученой степени кандидата наук

1.2.3. Компетенция ПК-5 формируется в процессе изучения дисциплин:

· ресурсный потенциал региона и эффективность его использования;

· научно-исследовательская деятельность;
· государственный экзамен.

1.3.
Формирование и программа оценивания контролируемой компетенции в процессе освоения дисциплины

	№ 
	Код контролируемой компетенции (или ее части)
	Контролируемые модули, разделы (темы) дисциплины*
	Наименование 

оценочного средства** 

	1.
	ПК-3, ПК-4, ПК-5
	Тема 1.  Инновации как фактор социально-экономического развития и объект управления маркетингом 

Тема 2. Маркетинг в  инновационном процессе 

Тема 3. Восприятие инноваций в организации

Тема 4. Разработка инновационного продукта 

Тема 5. Формирование цены инновационного продукта 

Тема 6. Формирование системы сбыта  инновационного продукта 

Тема 7. Маркетинговые коммуникации для инновационного продукта 

Тема 8. Стратегическое управление инновациями 

Тема 9. Организация инновационной деятельности 
	устно, письменно

устно, письменно

устно, письменно

устно, письменно

устно, письменно

устно, письменно 

устно, письменно

устно, письменно 

устно, письменно


*Наименование темы  (раздела) или тем (разделов) беретсяиз рабочей программы дисциплины.

** В графу наименование оценочного средства в обязательном порядке входит способ осуществления оценки компетенции (части контролируемой компетенции) (устно, письменно, компьютерные технологий , деловые игры, кейсы, портфолио и др.).

2. Описание показателей и критериев оценивания компетенций, описание шкал оценивания

	Компетенции
	Показатели оценивания
	Критерии оценивания компетенций

	
	
	Высокий

(верно и в полном объеме)

5 б.
	Средний

(с незначитель-ным и замеча-ниями)

4 б.
	Низкий

(на базовом уровне, с ошибками)

3 б.
	Недостаточный

(содержит боль-шое количество ошибок/ответ не дан) – 2 б.
	Итого:

	Теоретические показатели

	ПК-3,

ПК-4,
ПК-5
	· теоретические положения инноваций в управлении  маркетингом;

· способы подготовки  проектных решений на микро-,  макро-, мезоуровне, оценки достоверности информации по теме исследования,  осуществления ее сбора, систематизации, обработки и анализа, коммерциализации результатов научных исследований;

· стратегии маркетинга предприятий в условиях инновационного развития региона;

· инструменты управления маркетингом в условиях инновационной экономики;


	Отвечает устно и выполняет тестовые задания верно и в полном объеме
	Отвечает устно и выполняет тестовые задания с незначительным и замечаниями
	Отвечает устно и выполняет задания на базовом уровне, с ошибками, которые при дополнительных вопросах исправляет
	Ответ устно не дан, выполняет тестовые задания с большим количеством ошибок
	5


	Практические показатели

	ПК-3,

ПК-4
ПК-5
	· определять приоритетные направления работы в области инновационного  маркетинга, проводить критический анализ и оценку современных научных достижений;

· разрабатывать  проектные решения на микро-,  макро-, мезоуровне, оценивать достоверность информации по теме исследования,  осуществлять ее сбор, систематизацию, обработку и анализ, коммерциализировать результаты научных исследований;

· проводить маркетинговые исследования рынка различных товаров и услуг в условиях инноваций;


	Отвечает устно и выполняет тестовые задания верно и в полном объеме
	Отвечает устно и выполняет тестовые задания с незначительным и замечаниями
	Отвечает уст-но и выполняет тестовые задания на базовом уровне, с ошибками, которые при дополнительных вопросах исправляет
	Ответ устно не дан, выполняет тестовые задания с большим количеством ошибок
	5

	Владеет 

	ПК-3
ПК-4

ПК-5
	· критического анализа и оценки современных научных достижений; внедрения инноваций в управлении маркетингом;

· подготовки  проектных решений на микро-,  макро-, мезоуровне, оценки достоверности информации по теме исследования,  осуществления ее сбора, систематизации, обработки и анализа, коммерциализации результатов научных исследований;

· инструменты инновационного управления маркетингом отраслей и сфер деятельности.


	Отвечает устно и выполняет тестовые задания верно и в полном объеме
	Отвечает устно и выполняет тестовые задания с незначительным и замечаниями
	Отвечает уст-но и выполняет тестовые задания на базовом уровне, с ошибками, которые при дополнительных вопросах исправляет
	Ответ устно не дан, выполняет тестовые задания с большим количеством ошибок
	5

	
	ВСЕГО:
	15


Описание шкал оценивания:

	Оценка
	Баллы
	Уровень сформированности компетенции

	отлично
	13-15
	высокий

	хорошо
	10-12
	хороший

	удовлетворительно
	7-9
	достаточный

	неудовлетворительно
	6 и менее
	недостаточный


3. Методические материалы, определяющие процедуры оценивания знаний, умений, навыков и(или) опыта деятельности, характеризующих этапы формирования компетенций

Общая процедура оценивания определена Положением о формировании фонда оценочных средств для проведения текущего контроля успеваемости, промежуточной и итоговой аттестации обучающихся (утв. приказом ректора Российского университета кооперации от 31.12.2014 № 1338-од).

Процедура оценивания знаний, умений, навыков и (или) опыта деятельности, характеризующих этапы формирования компетенций, может быть поэтапной или комплексной.

При поэтапной процедуре оценивания обучающемуся предлагается выполнить несколько заданий, преподаватель (или комиссия) отдельно проверяет каждое задание, оценивает и фиксирует результаты обучения (знания, умения, навыки и (или) опыт деятельности) каждого обучающегося, после чего выставляет ему оценку по дисциплине.

Комплексная процедура оценивания может включать в себя выполнение одного интегрированного задания, в ходе которого обучающийся проявляет свои знания, умения, навыки и (или) опыт деятельности, компетенции. Результат комплексной процедуры оценивания фиксируется одной оценкой, которая выставляется обучающемуся по дисциплине.

1. Процедура оценивания результатов освоения программы учебной дисциплины включает в себя оценку уровня сформированности общекультурных и профессиональных компетенций аспиранта при осуществлении текущего контроля и проведении промежуточной аттестации.

2. Уровень сформированности компетенции (одной или нескольких) определяется по качеству выполненной аспирантом работы и отражается в следующих формулировках: высокий, хороший, достаточный, недостаточный.

3. При выполнении аспирантами заданий текущего контроля и промежуточной аттестации оценивается уровень обученности «знать», «уметь», «владеть» в соответствии с запланированными результатами обучения и содержанием рабочей программы дисциплины: 

· профессиональные знания аспиранта могут проверяться при ответе на теоретические вопросы, выполнении тестовых заданий, практических работ,

· степень владения профессиональными умениями – при решении ситуационных задач, выполнении практических работ и других заданий.

4. Результаты выполнения заданий фиксируются в баллах. Общее количество баллов (макс. - 15 б.) складывается из:

· 5 баллов (33,3% от общей оценки) за  выполнение практических заданий на выявление уровня обученности «уметь», 

· 5 баллов (33,3% от общей оценки) за  выполнение практических заданий на выявление уровня обученности «владеть», 

· 3 балла (20%  оценки) за ответы на теоретические вопросы,

· 2 балла (13,3% оценки) за ответы на дополнительные вопросы.

5. По итогам текущего контроля и промежуточной аттестации в соответствии с показателями и критериями оценивания компетенций определяется уровень сформированности компетенций аспиранта и выставляется оценка по шкале оценивания.

4. Типовые контрольные задания и иные материалы, необходимые для оценки знаний, умений, навыков и(или) опыта деятельности, характеризующих этапы формирования компетенций в процессе освоения образовательной программы

4.1. Материалы для подготовки к промежуточной аттестации
Вопросы к зачету:

1. Сущность и содержание аграрного маркетинга. 

2. Инновации как фактор цикличности. 
3. Особенности социально-экономического развития в современных условиях. 
4. Особенности и задачи инновационного развития экономики РФ. 
5. Определение инноваций как объекта маркетинга. 
6. Типология и классификация инноваций. 
7. Отличительные свойства инноваций. 
8. Функции инноваций и их маркетинговая характеристика. 

9. Понятия «инновационный процесс» и «инновационная деятельность». 
10. Формы и модели инновационного процесса. 
11.  Субъекты инновационного процесса. 
12. Роль маркетинга в организации инновационного процесса.

13. Источники инноваций в организации. 
14. Барьеры для распространения инноваций в организации.  
15. Методы генерирования идей: «мозговой штурм», синектика Гордона, метод Олсона и др.
16. Проблемы генерации идей в организации. 

17. Разграничение понятий “функциональный” и “инновационный” продукты. 

18. Способы создания новых продуктов. 

19. Классификация товаров по уровню новизны.   

20. Проектирование и конструирование инновационного продукта. 

21. Рыночное тестирование инновационного продукта. 

22. Принятие решения о целесообразности внесения изменений в инновационный продукт.  

23. Оценка конкурентоспособности инновационного продукта. 
24. Позиционирование инновационного продукта. 

25. Особенности ценообразования на инновационную продукцию. 
26. Виды цен на инновационную продукцию.  

27. Определение цены инновационного продукта.  

28. Расчет цены инновационного продукта на основе оценки его 
29. Определение подходов к формированию системы сбыта инновационного продукта. 

30. Выявление факторов, определяющих сбыт инновационного продукта. 

31. Определение концепции сбыта инновационного продукта. 
32. Маркетинговый  аудит системы товародвижения инновационного продукта. 

33. Сбыт в независимую розничную торговую сеть. Сбыт  посредством франчайзинга.  

34. Коммуникационные каналы диффузии инноваций. 

35. Логика жизненного цикла принятия инновации потребителями. 

36. Разработка концепции маркетинговых коммуникаций инновационного продукта. 

37. Цены, задачи, функции и каналы маркетинговых коммуникаций  при выводе инновационного продукта на рынок. 

38. Формирование спроса на инновационную продукцию. 

39. Технология разработки и проведения рекламной кампании. 

40. Особенности рекламы инновационных продуктов промышленного назначения. 
41. Стимулирование сбыта инновационного продукта. 

42. Личные продажи и их роль в продвижении инновационного продукта. 

43. Брендинг как эффективный инструмент продвижения инновационного продукта.

44. Цели и задачи стратегического управления инновациями. 

45. Содержание и формы стратегического управления инновациями. 

46. Методы и средства стратегического управления инновациями. 

47. Стратегический и тактический маркетинг инноваций.

48. Сущность, задачи и организация планирования инноваций. 

49. Методы планирования инноваций.

50. Содержание и структура инновационного процесса. 

51. Система управления инновационным проектом.  

52. Этапы и фазы разработки инноваций. 

53. Организационные основы инновационной деятельности в маркетинге. 

54. Типы организационных структур управления инновациями. 

55. Процедура реализации инноваций.

Типовые контрольные задания:

1. Раскройте роль инноваций в управлении маркетингом предприятий.
2. Раскройте проблемы обеспечения инновационности развития маркетинга российских предприятий.
3. Выявите особенности разработки стратегии инноваций.

4. Дайте критическую оценку системы управления инновационными проектами.
5. Охарактеризуйте особенности разработки цен на инновационные продукты.
Образцы тестовых заданий для проведения текущего контроля и промежуточной аттестации по итогам освоения дисциплины, а также для контроля самостоятельной работы: 

1.Непрерывные нововведения подразу​мевают:

а)модификацию существующих продуктов;

б) требуют лишь незначительных изменений потребительского поведения:

в) все ответы верны.

2.Динамически непрерыв​ные нововведения требуют от потребителя:

а)  более значительных изменений в поведении;

б) несущественных изменений в поведении;

в) верных ответов нет

3.Дискретные инновации связаны с:

а) созданием принципиально новых продуктов, использование которых требует новых форм потребительского поведения;

б) созданием принципиально новых продуктов, использование которых не требует новых форм потребительского поведения;

в) все ответы верны.

4.Дискретные инновации связаны с:

а) используются чаще всего на практике;

б) используются реже всего на практике;

в) верных ответов нет.

5.На управление маркетингом оказывают влияние факторы:

а) нормативно-правовые факторы;

б) социально-психологические факторы;

в) все ответы верны.

6.На управление маркетингом оказывают влияние факторы:

а) факторы динамики инновационного спроса и рыночных условий;

б) факторы государственного и рыночного стимулирования;

в) все ответы верны.

7.На управление маркетингом оказывают влияние факторы:

а) факторы, определяющие потенциал научных исследований;

б) факторы финансирования коммерциализации;

в) все ответы верны.

8.Основными проблемами инноваций в управлении маркетингом являются:

а) субъективизм в принятии решений; слабый учет рыночных факторов, особенно, для ради​кальных инноваций;

б) значительное влияние элементов неопреде​ленности, вызванной вероятностным характе​ром действий факторов внешней (микро- и макро) и внутренней среды;

в) все ответы верны.

9.Основными проблемами инноваций в управлении маркетингом являются:

а) наличие неточной, неполной и противоречивой информации, которая характеризует возмож​ный вариант развития событий в будущем, приводит к значительному уровню неопреде​ленности и риска, который угрожает принятием неадекватных решений;

б) возможное альтернативное развитие событий может сделать невозможным реализацию намеченной программы развития;

в) все ответы верны.

10.Основными проблемами инноваций в управлении маркетингом являются:

а) сложность формирования первичного спроса на новую продукцию и управление ее продви​жением на рынке;

б) значительные затраты времени и средств;

в) все ответы верны.

11. Основными проблемами разработки комплекса маркетинга инноваций являются:

а) управление бизнес-портфелем предприятия-инноватора;

б) управление стратегиями продвижения;

в) все ответы верны.

12. Основными проблемами разработки комплекса маркетинга инноваций являются:

а) неэффективность существующей системы сбыта продукции;

б) управление жизненным циклом товара;

в) все ответы верны.

Литература для подготовки к зачету:

основная литература:

3. Инновационный менеджмент: Учебное пособие / Кожухар В.М. - М.:Дашков и К, 2018. - 292 с. - Режим доступа: http://znanium.com/catalog/product/351616
4. Формирование механизма бенчмаркингового взаимодействия предприятий в сфере инновационной деятельности: монография / Семеркова Л.Н., Шерстобитова Т.И. - М.:НИЦ ИНФРА-М, 2018. - 160 с.: 60x90 1/16. - Режим доступа: http://znanium.com/catalog/product/952145
дополнительная литература:

6. Инновационный менеджмент : курс лекций: Учебное пособие / Кулаков Ю.Н., Мещерякова Т.С., - 2-е изд., (эл.) - М.:МИСИ-МГСУ, 2017. - 155 с. - Режим доступа: http://znanium.com/catalog/product/971753
7. Маркетинг инноваций: Конспект лекций / Киреев В.С. - М.:КУРС, НИЦ ИНФРА-М, 2017. - 115 с.- Режим доступа: http://znanium.com/catalog/product/767187
8.  Маркетинг в отрасли инфокоммуникаций: Учебное пособие для вузов / Резникова Н.П., Кухаренко Е.Г.; Под ред. Резниковой Н.П. - М.:Гор. линия-Телеком, 2018. - 152 с. - Режим доступа: http://znanium.com/catalog/product/563641

9. Теоретическая инноватика: научно-инновационная деятельность и управление инновациями: Учебное пособие / Новоселов С.В., Маюрникова Л.А. - СПб:ГИОРД, 2017. - 416 с. - Режим доступа: http://znanium.com/catalog/product/858253
10. Управление изменениями в современных компаниях : монография / под общ. ред. Р.М. Нижегородцева, С.Д. Резника. — М. : ИНФРА-М, 2018. — 263 с. - Режим доступа: http://znanium.com/catalog/product/951292

Промежуточная аттестация

4.2. Комплект тестовых заданий 

для проведения зачет по дисциплине

АВТОНОМНАЯ НЕКОММЕРЧЕСКАЯ ОБРАЗОВАТЕЛЬНАЯ 

ОРГАНИЗАЦИЯ ВЫСШЕГО ОБРАЗОВАНИЯ 

ЦЕНТРОСОЮЗА РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ

«РОССИЙСКИЙ УНИВЕРСИТЕТ КООПЕРАЦИИ»
ЧЕБОКСАРСКИЙ КООПЕРАТИВНЫЙ ИНСТИТУТ (ФИЛИАЛ)

Направление подготовки    38.06.01 «Экономика(уровень подготовки кадров высшей квалификации)»
Тестовые задания для проверки уровня обученности ЗНАТЬ:

Первым этапом инновационных процессов организаций является:

а) исследование инноваций;

б) освоение инноваций в процессе производства;

в) все ответы верны.

К методам анализа инноваций относится::

а) метод Кано;

б) метод конкурентного анализа;

в) все ответы верны.

Тестовые задания для проверки уровня обученности УМЕТЬ, ВЛАДЕТЬ:

Основными проблемами управления маркетингом инноваций являются:

а) мотивация восприятия инновации субъектами инновационного процесса;

б) сложность оценки результативности инновационной деятельно​сти, особенно на ее ранних этапах;

в) все ответы верны.

Основными проблемами управления маркетингом инноваций являются:

а) сложность и вероятностный характер планирования инноваци​онной деятельности в русле концепции маркетинга;

б) выбор (формирование) адекватной внешним и внутренним условиям структуры системы управления маркетингом иннова​ций;

в) все ответы верны.

Преподаватель ___________________________________ 
подпись)
Заведующий кафедрой    _________________________  
(подпись)
4.3. Критерии оценки для проведения зачета /экзамена по дисциплине

оценка «отлично» выставляется аспиранту, если его посещаемость составила более 50% аудиторных занятий, он  глубоко и полно овладел содержанием учебного материала, в котором легко ориентируется, в совершенстве владеет  понятийным аппаратом, умеет логично связывать  теорию с практикой и решать ситуационные задачи, высказывать и обосновывать свои суждения;

оценка «хорошо» выставляется аспиранту, если он посетил более 50% аудиторных занятий, аспирант достаточно полно освоил учебный материал, овладел понятийным аппаратом, ориентируется в изученном материале, осознанно применяет знания для решения ситуационных задач, грамотно излагает ответ, но в содержании ответа имеются неточности;

оценка «удовлетворительно» выставляется, если посещаемость аспирантом аудиторных занятий составила более 50%, он демонстрирует знание и понимание основных положений учебного материала, но излагает его бессистемно, непоследовательно, допускает неточности в определении основных понятий, применяет знания для решения несложных ситуационных задач, не умеет доказательно обосновывать свои суждения;

оценка «неудовлетворительно» выставляется, если посещаемость аудиторных занятий составила менее 50%, аспирант имеет хаотичные  знания, не умеет выделять главное,  допускает грубые ошибки в определении понятий и искажает их смысл, неуверенно излагает материал, не умеет применять изученный материал для решения ситуационных заданий.

Лист переутверждения рабочей программы

дисциплины 

Рабочая программа:

одобрена на 20__/__ учебный год на заседании кафедры___________________ от ___ _________ 20___г., протокол № ___  

Заведующий кафедрой ___________________________________

Рабочая программа:

одобрена на 20__/__ учебный год на заседании кафедры___________________ от ___ _________ 20___г., протокол № ___  

Заведующий кафедрой ___________________________________

Рабочая программа:

одобрена на 20__/__ учебный год на заседании кафедры___________________ от ___ _________ 20___г., протокол № ___  
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Рабочая программа:

одобрена на 20__/__ учебный год на заседании кафедры___________________ от ___ _________ 20___г., протокол № ___  
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Рабочая программа:

одобрена на 20__/__ учебный год на заседании кафедры___________________ от ___ _________ 20___г., протокол № ___  
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Преподаватель ____________________ А.Ю. Мунши


                                                                       (подпись)   
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Рисунок 3 - Модель взаимодействия субъектов маркетинга коммерциализации рыночных инноваций
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Значительное влияние элементов неопреде�ленности, вызванной вероятностным характе�ром действий факторов внешней (микро- и макро) и внутренней среды�
Применение элементов нечеткой логики в комбинации с традиционными инструментами, например, SWOT-анализом (см. �
�
2, 3�
Субъективизм в принятии решений; слабый учет рыночных факторов, особенно, для ради�кальных инноваций�
Применение формализованных мето�дов генерирования, анализа и отбора идей, уменьшает уровень субъективизма. Вторая проблема не имеет эффективного решения�
�
4�
Наличие неточной, неполной и противоречивой информации, которая характеризует возмож�ный вариант развития событий в будущем, приводит к значительному уровню неопреде�ленности и риска, который угрожает принятием неадекватных решений�
Применение элементов нечеткой логики, теории игр, анализ и учет риска �
�
5�
Возможное альтернативное развитие событий может сделать невозможным реализацию намеченной программы развития�
Применение вероятностного подхода, метода сценариев, анализ и учет риска�
�
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Недостатки, допущенные на предыдущих эта�пах, могут привести к разработке нового това�ра, который не соответствует требованиям рынка�
См. предыдущие этапы 1-5�
�
7�
Значительные затраты времени и средств. Испытания раскрывают намерения инноватора конкурентам, которые могут действовать на опережение. Субъективизм, зависимость от опыта и квалификации специалистов, которые планируют и проводят рыночные испытания�
Тщательное планирование мероприя�тий пробного маркетинга, компьютер�ное имитационное моделирование. Разработка формализованных мето�дик рыночных испытаний товара�
�
8�
Сложность формирования первичного спроса на новую продукцию и управление ее продви�жением на рынке�
Для товаров, которые имеют аналоги (прототипы) могут быть применены известные подходы �
�






Основные проблемы маркетинга инноваций на этапах ИП





Рисунок 5 - Позиция маркетинга инноваций в структуре инновационных процессов организации
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