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Учебно-методический комплекс представляет собой учебно-методическое обеспечение дисциплины «Инновации в социально-культурном сервисе и туризме» и предназначен для студентов заочной формы обучения. В данном УМК рассматриваются методология, принципы и методики эффективного управления  инновациями в современной организации социально-культурной сферы и туризма. Большое внимание уделено вопросам оценки потенциала организации, разработки инновационной стратегии, управления проектами, преодоления сопротивления персонала изменениям.
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Раздел 1. МеТОДИЧЕСКИЕ РЕКОМЕНДАЦИИ ПО ИЗУЧЕНИЮ УЧЕБНОЙ дисциплины ДЛЯ СТУДЕНТОВ

1.1 Рекомендации по использованию материалов учебно-методического комплекса

При работе с настоящим учебно-методическим комплексом особое внимание следует обратить на необходимость ознакомления с требованиями к освоению учебной дисциплины. Специфика в изучении раздела № 1 настоящего комплекса проявляется в необходимости уяснения требований к знанию лекций, литературы и их демонстрации на экзамене. 

Специфика в изучении раздела № 2 настоящего комплекса проявляется в уяснении требований к объему и тематике изучаемого материала, степени его освоения и формам контроля.

Специфика в изучении раздела № 3 настоящего комплекса проявляется в необходимости усвоения требований к содержанию контрольной работы и ее оформлению.

Специфика в изучении раздела № 4 настоящего комплекса проявляется в необходимости знания и свободного творческого владения материалами лекций.

Специфика в изучении раздела № 5 настоящего комплекса проявляется в умении решать стандартные практические задачи и овладении навыками исследования и разрешения практических ситуаций. 

Специфика в изучении раздела № 6 настоящего комплекса заключается в требованиях к знанию и правильному использованию основных терминов (понятий) дисциплины.

Специфика в изучении раздела № 7 настоящего комплекса заключается в проведении самостоятельной комплексной проверки знаний студентов.

1.2 Пожелания к изучению отдельных тем курса

При работе с настоящими учебно-методическим комплексом особое внимание следует обратить на содержание понятие «инновация», «инновационный процесс», принципы управления инновационной деятельностью на предприятии социально-культурной сферы и туризма, подходы к разработке инновационной стратегии организации, а также управления проектами.

Особую трудность в изучении составляют такие темы, как: «Инновационная политика организации», «Интеллектуальная собственность в деятельности предприятий социально-культурной сферы и туризма», «Управление инновационными проектами», «Новая идеология выстраивания взаимоотношений с клиентами». При изучении данных тем целесообразно внимательно ознакомиться с лекционным материалом, ответить на контрольные вопросы и выполнить, задания, приведенные в Разделе 6 (Практикум). В процессе работы необходимо привлекать дополнительную литературу для формирования целостного представления по рассматриваемым проблемам, после чего ответить на вопросы итогового теста.

1.3 Рекомендации по работе с литературой

Особое внимание следует обратить на то, что менеджмент инноваций – достаточно новое направление и как наука еще установилась, поэтому включает в себя множество концепций, созданными различными авторами и научными коллективами. Предпочтительны литературные источники, делающие ссылки на авторов разработок, такие как: П.Друкер, Б.Твисс, Й.Шумпетер. 
1.4 Разъяснения по поводу работы с тестовой системой курса

Тестовая система предназначена для комплексной самопроверки знаний студента по дисциплине. Тест предполагает выбор одного или нескольких вариантов приведенных ответов. Выбранный ответ (ответы) необходимо зафиксировать. После того, как студент ответил на все вопросы теста, относящегося к данной теме, желательно самому проверить правильность ответов. Для этого необходимо найти в тексте лекции соответствующий материал,  сверить свои ответы с положениями лекции. Далее следует оценить количество правильных ответов (крайне важна объективность собственных оценок), и если их число меньше половины, то рекомендуется возвратиться к материалам данной лекции, а также к рекомендуемой основной литературе. Если на большинство вопросов ответы были даны правильные, то следует ограничиться анализом неверных ответов.

1.5 Советы по подготовке к экзамену 

При подголовке к экзамену необходимо ознакомится с экзаменационными вопросами, приведенными в настоящем УМК. Оценка «отлично» предполагает свободное владение лекционным материалом, знание основной и дополнительной литературы и демонстрацию научного подхода при подготовке ответа на вопрос. 

Опыт приема экзамена выявил, что наибольшие трудности у студентов возникают при характеристике инновационных стратегий, проектов. Для того, чтобы избежать трудностей при ответах по вышеназванным разделам рекомендуется рассмотреть инновации и управление ими на примере какой-либо реально функционирующей организации.

Раздел 2. РАБОЧАЯ ПРОГРАММА ДИСЦИПЛИНЫ

2.1.Внешние требования

	Шифр дисциплины
	Содержание учебной дисциплины
	Часы

	ДС.01.06
	Инновации в социально-культурном сервисе и туризме: Понятие и содержание инновационных процессов. Социально-культурный сервис и туризм как мобильно развивающаяся область сервиса. Инновационные процессы в социально-культурном сервисе и туризме. Перспективные инновационные проекты в социально-культурном сервисе и туризме»
	120


2.2.Особенности построения дисциплины

	Особенность
	Содержание

	Основание для введения дисциплины в учебный план
	Современный этап развития общества принято называть «экономикой, основанной на знаниях» и  в странах с развитой рыночной экономикой сформировались особые подходы к организации деятельности предприятия, фирмы, учреждения. Основой  современных подходов в управлении организациями является инновационная дея​тельность - создание новых способов  удовлетворения сложившихся потребностей. Это  и процесс создания нового богатства, и нового потенциала действия. Инновации создают принципиально новые рынки и сферы деятельности, требующие системного управления

	Адресат курса
	Студенты V курса, обучающиеся по специальности 100103  - Социально-культурный сервис и туризм. Квалификация – специалист по сервису и туризму

	Компетенции и основная цель дисциплины
	Формирование у студентов знаний и навыков по разработке и реализации стратегии и тактики деятельности предприятий и организаций, представляющих услуги социально-культурного сервиса и туризма,  на основе инновационных технологий 

	Ядро дисциплины
	1. Особенности развития современных предприятий и организаций СКСиТ

2. Инновационные стратегии развития предприятий и организаций СКСиТ

3. Управление инновационными проектами в СКСиТ

4. Модели управления изменениями 

5. Человеческий фактор в инновационном процессе

	Связь с другими дисциплинами основной образовательной программы
	Данный курс широко использует знания, полученные студентами при изучении дисциплин «Социология», «Психология и педагогика», «Сервисная деятельность», «Психодиагностика», «Валеология», «Экономика и предпринимательство в социально-культурном сервисе и туризме», «Менеджмент», «Маркетинг», «Информационные технологии в СКСиТ. Оргтехника», «Техника и технология СКСиТ», «Реклама в СКСиТ», «Стандартизация и сертификация социально-культурных и туристических услуг»

	Особенности организации учебного процесса по дисциплине
	Предусматривается разработка концепции инновации и механизма ее реализации  в организации СКСиТ с позиции системного подхода: на основе анализа внешней и внутренней среды организации, технологических изменений в отрасли, инновационных возможностей и т.д., а также проведение презентации проекта


2.3. Цели учебной дисциплины

После изучения дисциплины студент будет

	иметь представление:

	1
	О современных направлениях развития предприятий и организаций СКСиТ

	2
	О важности и необходимости непрерывного поиска возможностей нововведений в организациях, как основы устойчивого развития и обеспечения качественного обслуживания клиентов

	3
	О современном уровне знаний и технологий в области сервиса и туризма, рекреации и других сферах деятельности

	4
	Об отечественном и зарубежном опыте разработки и реализации инноваций, повышающих уровень удовлетворенности клиентов

	5
	Подходах к внедрению современных научных знаний, передовых технологий в СКСиТ, 

	знать:

	6
	Методы выявления потребностей различных групп потребителей и подходы к формированию комплексной программы действий по их удовлетворению

	7
	Формы развития, индикаторы и факторы социально-экономического роста, особенности устойчивого развития и формы развития предприятий и организаций СКСиТ с учетом тенденций и направлений мирового экономического развития

	8
	Модели инновационного цикла и закономерности инновационных процессов

	9
	Особенности жизненных циклов продукции/услуг и технологии в СКСиТ

	10
	Подходы к созданию условий по восприятию новых услуг 

	11
	Возможности  современных информационных технологий в сервисе

	12
	Различия между стабильной деятельностью и инновационными процессами на предприятии СКСиТ

	13
	Об  опыте внедрения различных нововведений зарубежными и отечественными предприятиями СКСиТ

	14
	Виды  инновационных стратегий и условия их реализации

	15
	Содержание процессов совершенствования деятельности служб СКС и Т и подходы к разработке мероприятий по повышению эффективности их деятельности

	16
	Особенности  инновационных проектов, их структуру и порядок разработки

	17
	Методы  мотивации персонала по созданию и реализации новшеств; способы  преодоления сопротивления персонала осуществляемым изменениям

	уметь:

	18
	Выявлять конкретные общественные потребности и предлагать проекты создания необходимых инноваций

	19
	Анализировать  общие направления социально-экономического развития и выявлять возможности развития конкретных организаций

	20
	Выделять факторы эндогенного и экзогенного, а также экстенсивного и интенсивного развития

	21
	Оценивать  масштабы будущих инноваций

	22
	Использовать нормативную, правовую информацию и справочные материалы при обосновании нововведения и его реализации 

	23
	Использовать  различные методы генерирования идей для формирования концепции инновации 

	24
	Формировать инновационную стратегию организации СКСиТ

	25
	Осуществлять  и обосновывать  выбор вида инновационной стратегии для конкретного предприятия

	26
	Разрабатывать инновационный проект, осуществлять его маркетинговое обоснование и  экспертизу и применять на практике методы управления проектами

	27
	Формировать систему мер по повышению качества оказываемых услуг предприятиями СКС иТ

	28
	Различные методы оценки и отбора проектов

	иметь опыт:

	29
	Проведения презентаций инновационных проектов и распределения комплексного задания по отдельным блокам

	30
	Критической  оценки существующей практики обслуживания клиента и предложения вариантов его совершенствования

	31
	Общения  с творческими работниками

	32
	Работы в команде


2.4. Содержание и структура учебной дисциплины 

Лекционные занятия

	Модуль, тема
	Часы
	Ссылки на цели

	Модуль 1. Инновационный процесс как фактор развития современной организации

	Тема 1.  Тенденции и разновидности развития общества и предприятий и организаций СКСиТ

Определение понятия "развитие". Экзогенное и эндогенное развитие. Эволюционное и революционное развитие. Интенсивное и экстенсивное развитие.

Экономический рост как основа социально-экономического развития общества. Индикаторы и факторы экономического роста. Глобальная конкуренция как фактор экономического развития. Мировые тенденции развития науки и техники, результаты их влияния на воспроизводственную структуру хозяйства.   Наукоемкие технологии. Изменения в содержании и производительности труда.

Особенности современного этапа развития общества – «экономики, основанной на знаниях».

Устойчивое развитие. Цели и содержание концепции устойчивого развития. Инновации как элемент развития.

Социально-культурный сервис как мобильно развивающаяся область сервиса, ориентированная на потребление новых знаний.
	2
	1, 5, 7, 11, 19, 20

	Тема 2. Понятие и содержание инновационных процессов

Определение понятий "инновация" или "нововведение". Основные черты нововведений: рыночная и научно-техническая новизна. Прио​ритет рыночной новизны. Нововведения в узком и широком смысле.

Источники нововведений и инновационный процесс. Модели инно​вационного цикла. Этапы инновационного цикла: наука (фундамен​тальные и прикладные исследования, проектно-конструкторские рабо​ты), производство (опытное производство и собственно производство продукции) и потребление (реализация и эксплуатация новшества). Особенности инновационного цикла. Времяемкость инноваций. Скорость диффузии нововведений. Непрерывность инновационного про​цесса.

Примеры инноваций. Экономические и социальные результаты ин​новаций.
	2


	2, 3, 4, 8, 21

	Тема 3. Формы инновационного менеджмента

Отличия инновационных процессов от рутинной деятельности. Фазы инновационного процесса. Функции инновационного менеджмента.

Характеристика предприятий  по типу стратегического конкурентного поведения: виоленты, патиенты, эксплеренты, коммутанты.

Роль организационной культуры в осуществлении инноваций.

Некоторые аспекты организации инновационного процесса на примере деятельности конкретных фирм.
	2
	3, 4, 5, 10, 12, 13, 22

	Модуль 2.  Стратегический подход в совершенствовании деятельности организации и предприятия СКСиТ

	Тема 4. Жизненный цикл инновации и управление технологическими разрывами

Жизненный цикл услуги/продукта и технологии, их взаимосвязь с экономическими результатами работы организации. Меры по  продлению жизненного цикла услуги/продукта. 

Управление технологическими разрывами. Зависимость между затратами на улучшение продукта или процесса и полученными при этом результатами. Объективные пределы развития технологий. Труд​ности определения момента перехода организации на новую техноло​гию. Факторы, определяющие переход на новую технологию. Действия  предприятий и организаций в пе​риод приближения к пределу своей технологии (технологическому разрыву). Преимущество «наступающих».

Инновационные возможности. Социальные изменения. Изменения  в отраслевых и рыночных структурах. Неожиданное событие.  Несоответствие между затратами и результатами.    Особенности инноваций, основанных на новых знаниях.
	2
	3, 9, 11, 15, 21, 30

	Тема 5. Инновационные стратегии развития организаций 

Стратегический подход – основа управления инновациями. Оценка положения предприятия на рынке. Анализ и оценка внеш​ней среды. Управленческое обследование сильных и слабых сторон предприятия. Оценка инновационного потенциала и инновационной активности организации. Формирование главной це​ли и ее стратегических альтернатив. Выбор стра​тегии.

 Виды инновационных стратегий.  Наступательные и  стабилизационные (оборонительные) инновационные стратегии.  
	2
	1, 2, 13, 14, 20, 24, 25

	Модуль 3.  Разработка и реализация проектов нововведений

	Тема 6.  Методы генерирования идей

Морфологический анализ и синтез. Метод контрольных вопросов. Матричное структурирование. Синектический методы. Метод фокальных объектов. Метод инверсии. Метод мозгового штурма. Метод свободных ассоциаций. Диаграмма сродства.
	2
	4, 5, 6, 11, 23, 25

	Тема 7.  Управление проектами

Проект как основа инновационной деятельности. Определение понятия  «проект». Виды проектов. Структура проекта.

Финансирование проектов. Рыночные способы привлечения средств под инновационные проекты.

Стадии инновационного проектирования. Экспертиза и отбор проектов. Критерии отбора: соответствие целям предприятия, социальные, рыночные, научно-технические, финансовые, производс​твенные критерии. Учет фактора риска. Экономическая оценка проекта. Аспекты реализации проекта: сроки, рас​ходы и качество.Методы и процедуры управления проектами  и контроль за ходом их реализации. 
	4
	1, 2, 6, 15, 16, 26, 27, 28, 29

	Тема 8.  Интеллектуальная собственность 

Понятие интеллектуальной собственности. Объекты права интел​лектуальной  собственности. Место и роль интеллектуальной собс​твенности в экономическом и социальном развитии, социально-культурной сферы.

Промышленные образцы, товарные знаки, фирменное наименование как средство формирования фирменного стиля. Порядок разработки и защиты. 
	2
	1, 4, 10, 13, 24, 29

	Модуль 4. Социальные аспекты инноваций

	Тема 9. Человеческий фактор в инновационной деятельности

Отношение к персоналу в организации. Влияние качества трудовых ресурсов на развитие инновационной дея​тельности. Функциональные роли персонала в инновационных процессах. Мотивация создания новшеств. Проблема сопротивления изменениям в компаниях. Создание благоприятных условий к изменениям. Подходы к управлению персоналом в инновационной компании.

Роль лидера в инновационной деятельности. Особенности обнов​ляющихся организаций и требования, предъявляемые к их руководству. Примеры деятельности руководителей в области инновационного ме​неджмента.

Анализ опыта внедрения и оценка соответствия персонала  изменениям.
	4
	5, 17, 27, 28, 31, 32

	Тема 10. Модели управления изменениями в организациях СКСиТ

Формы предприятий в соответствии с их подходами к осуществлению изменений. 

6 форм изменений. Изменение личности и в ее окружении Изменение субъективного характера Изменение правил системы Изменение интерактивных структур Изменения относительно направления и скорости Изменения окружающего мира системы. Изменения первого и второго порядка (по Ватцлавику).  Критерии успешности изменении. 

Модели управления изменениями. Анализ силового поля по К.Левину. Модель управления изменениями «EASIER». Десять шагов успешных изменений (К.Фрайлингер, И.Фишер). 
	4
	5, 12, 17, 24, 25, 30

	Модуль 5. Современные тенденции в совершенствовании деятельности организаций СКСиТ

	Тема 11. Особенности инновационных выставок

Научно-технические новинки, представленные на выставках. Инновационный характер выставки и ее инфраструктуры. Управление выставочной деятельностью. Внешние и внутренние эффекты инновационных выставок. 
	4
	3, 6, 13, 15, 21, 23, 25, 26, 27, 29, 31

	Тема 12. Концепции построения взаимоотношений предприятия с потребителями

Системы управления отношениями с клиентами (CRM), их преимущества и недостатки.

Содержание концепция CMR: отношениями управляет клиент, организация знает и понимает уникальные потребности клиента, клиент чувствует, что обладает полномочиями и властью; деятельность организуется вокруг клиента и его потребностей. Персонализация и индивидуализация. Лояльность клиента. Передача полномочий клиентам. Интернет-сообщество. Особенности  сбора информации. «Добровольный мобильный маркетинг». Диалог с клиентом
	4
	1, 3, 6, 10, 18, 31, 32


Практические занятия

	Модуль, тема
	Учебная деятельность
	Часы

	Модуль 1. Инновационный процесс как фактор развития современной организации

	Тема 1.  Тенденции и разновидности развития общества и предприятий и организаций СКСиТ
	Особенности современного этапа развития общества и оценка факторов, способствующих и препятствующих развитию сферы СКСиТ
	1

	Тема 2. Понятие и содержание инновационных процессов
	Кейс: Выявление проблем и направлений развития организации СКСиТ. Обсуждение результатов
	1

	Тема 3. Формы инновацион-ного менеджмента
	Индивидуальное задание: Предприятия СКСиТ  как инновационные организации
	2

	Модуль 2.  Стратегический подход в совершенствовании деятельности организации и предприятия СКСиТ

	Тема 4. Жизненный цикл инновации и управление технологическими разрывами
	Деловая игра: «Оценка жизненного цикла услуги/продукта и разработка системы показателей, характеризующих необходимость перехода на новую технологию» 
	2

	Тема 5. Инновационные стратегии развития организаций  
	Кейс: «Оценка внешней и внутренней среды организации и стратегии ее развития»
	4

	Модуль 3.  Разработка и реализация проектов нововведений

	Тема 6.  Методы генерирования идей


	Работа в группах: Разработка мероприятий по совершенствованию работы библиотеки на основе диаграммы сродства. Обсуждение предложений
	2

	Тема 7.  Управление проектами

 
	Изучение опыта ведущих предприятий и организаций СКСиТ.

Деловая игра: «Разработка проекта нововведения» 
	4

	Тема 8.  Интеллектуальная собственность 


	Деловая игра «Формирование фирменного стиля организации на основе товарного знака и промышленных образцов»
	2

	Модуль 4. Социальные аспекты инноваций

	Тема 9. Человеческий фактор в инновационной деятельности


	Выполнение индивидуального задания: Разработка системы мотивации для персонала, активно участвующего в создании и реализации инноваций и сопротивляющегося переменам.
	2

	Тема 10. Модели управления изменениями в организациях СКСиТ 
	Деловая игра по применению модели К.Левина на примере деятельности конкретной организации СКСиТ
	4

	Модуль 5. Современные тенденции в совершенствовании деятельности организаций СКСиТ

	Тема 11. Особенности инновационных выставок


	Оценка целей выставки с позиции выставочного общества, потребителей, экспонентов и разработка показателей эффективности деятельности. Посещение выставки и выполнение индивидуального задания по оценке характера выставки, работы инновационных организаций. Обсуждение.
	6

	Тема 12. Концепции построения взаимоотношений предприятия с потребителями


	Работа в группах: разработка системы информационного обеспечения персонализации и индивидуализации клиентов на предприятиях СКСиТ 
	4


2.5. Структура курса
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2.6. Вопросы к зачету (экзамену)
1. Содержание понятия «развитие». Формы развития и их особенности.

2. Характеристика понятия «социально-экономическое развитие». Показатели, позволяющие оценить социально-экономическое развитие общества.
3. Концепция устойчивого развития и его особенности.

4. Характеристика мировых  тенденций развития науки и техники.

5. Особенности структурных изменений в экономике развитых стран под влиянием научно-технической революции.

6. Особенности современного развития науки. Наукоемкие технологии.

7. Определение понятий «инновация». Условия, когда новая идея становится нововведением.

8. Рыночная и научно-техническая новизна инновации.

9. Источники инноваций.

10. Инновационный процесс, его характеристика и особенности. 

11. Этапы и стадии инновационного цикла.

12. Виды стратегий в инновационной деятельности.

13. Особенности наступательной стратегии.

14. Инновационные программы предприятий: содержание, порядок подготовки, примеры.

15. Критерии оценки и отбора инновационных проектов.

16. Планирование реализации инновационных проектов.

17. Управление проектами: содержание деятельности и основные принципы.

18. Контроль за ходом реализации инновационного проекта.
19. Характеристика жизненного цикла технологии  (продукции/услуг). 

20. Управление параметрами жизненного цикла продукции/услуг.

21. Меры по развитию существующей продукции/услуг.

22. Подходы к внедрению нового продукта/услуг на рынок.

23. Зависимость между затратами на улучшение продукта (или технологии) и полученными результатами.

24. Объективные пределы развития технологий  и технологические разрывы.

25. Управление технологическими разрывами: понятие  и содержание деятельности.

26. Действия фирм в период приближения к пределу  своей тех​нологии.

27. Факторы, затрудняющие переход к новой технологии (новому продукту).

28. Функциональные роли персонала в инновационной деятельности.

29. Методы генерирования идей.

30. Роль лидера в инновационной деятельности.

31. Модели управления изменениями в организации.

32. Виды обучения персонала.
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Периодические издания

1. Туризм (Ежемесячный журнал для профессионалов)

2. Турбизнес для профессионалов

3. Экспо Ведомости (журнал торгово-промышленной палаты Российской Федерации)

4. Отдых. Путешествия (журнал)

5. Гостиница и ресторан (журнал)

6. Отель (Еженедельный журнал)

Раздел 3. методические указания по выполнению контрольных работ 

3.1.Общие положения
Согласно учебной программе студенты заочной формы обучения специальности 100103 «Социально-культурный сервис и туризм» в 7 семестре приступают к изучению дисциплины «Инновации в социально-культурном сервисе и туризме». Учебным планом предусматриваются лекции (16 час),  контрольная работа, зачет.

Цель контрольной работы – закрепить теоретические знания студентов в области управления нововведениями в современных условиях посредством анализа внешней и внутренней среды организации социально-культурного сервиса и туризма, выявления возможностей ее развития и разработки мероприятий по эффективному осуществлению нововведений. 

Контрольная работа является оригинальной самостоятельной работой студента университета, основанной на положениях  дисциплин «Менеджмент проекты в социально-культурном сервисе и туризме», «Маркетинг проекты в социально-культурном сервисе и туризме», «Техника и технология социально-культурного сервиса и туризма», «Методы научных исследований». Выполнение данной работы предполагает умение работать с литературой, анализировать  деятельность организации в области инноваций, последовательно излагать материал, а также применение знаний в области сетевого и календарного управления реализации нововведения.

Студент выбирает любой реально существующий объект управления (гостиницу, музей, туристическую фирму и т.д.), исследование двух одинаковых объектов в одной группе не допускается. Для выбранной организации анализируется проект какого-либо нововведения. Это может быть новый вид услуги, продукта, проекты по внедрению нового оборудования (например, систем безопасности), информационной системы, переходу на новую систему оплаты труда, совершенствованию организационной структуры, обучению и переподготовке  персонала и т.д.

К выполнению контрольной работы следует подходить творчески. Качество ее оценивается по тому, насколько правильно и самостоятельно даны ответы на поставленные вопросы  и в какой степени использована рекомендованная литература.   В ответах на вопросы контрольной работы необходимо показать умение анализировать, систематизировать  и обобщать изученный материал.

При подготовке к написанию контрольной работы рекомендуется использовать учебники, учебные пособия, специальную и периодическую литературу («Турбизнес», «Отель», «Гостиница и ресторан», «Туризм» и др.), законодательно-нормативную базу.

Работа, выполненная не по своему варианту, возвращается без проверки.

Выполненная контрольная работа представляется студентом в академию на кафедру Экономики сервиса в сроки, установленные графиком учебного процесса. Незачтенная работа возвращается студенту для доработки и вместе с дополнениями или переработанная представляется на кафедру для повторного рецензирования. Без контрольной работы или с незачтенной работой студент к сдаче зачета или экзамена не допускается.


При затруднениях в выполнении контрольной работы необходимо обращаться за консультацией на кафедру Экономики сервиса НГТУ.

3.2. Содержание контрольной работы

Разработка инновационного проекта предусматривает  раскрытие следующих положений:

· необходимость (актуальность) проекта;

· сущность нововведения;

· критерии выбора оптимального варианта;

· описание альтернативных вариантов решения проблемы и их оценка;

· возможные подходы к решению проблемы финансирования;

· организация реализации проекта;

· положительные и отрицательные последствия  реализации проекта;

· окончательные рекомендации по реализации проекта.

Пример оформления титульного листа приведен на рис.1. 

[image: image11.emf] 
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Рис.1. Пример оформления титульного листа

Контрольная работа состоит из следующих разделов:

· содержание с указанием разделов, параграфов и нумерацией  страниц (1 стр.);

· введение (до 1 стр.); 

· краткая характеристика организации;

· описание изменений в окружающей среде;

· необходимость нововведения;

· оценка возможности решения проблемы;

· содержание нововведения;

· комплекс мер по реализации нововведения;

· анализ сильных и слабых сторон проекта, опасностей и благоприятных возможностей;

· оценка сопротивления нововведению со стороны персонала;

· разработка сетевого и календарного графиков реализации инновации;

· заключение (1 стр.);
· список  используемой литературы.

Основные  разделы контрольной работы должны содержать следующую информацию.
1. Краткая характеристика организации, на примере которой анализируется необходимость осуществления изменений.  Укажите:

· организационно-правовую форму организации, в которой Вы работаете,  

· виды предоставляемых услуг, их отличительные особенности;

· масштабы и продолжительность деятельности организации на рынке; 

· ее основных конкурентов, уровень предлагаемого ими сервисного обслуживания;

· сильные и слабые стороны организации

· сделайте общий  вывод о положении организации в современных условиях,

· какую стратегию развития фирма реализует.

2. Описание изменений в окружающей среде. Изменения в окружающей среде характеризуются беспрецедентной глубиной, сложностью и темпами социальных, технологических и иных изменений. Масштабы изменений в окружающей среде различны в зависимости от страны и региона, но некоторые из них глобальны и затрагивают все общество (технологии передачи информации и систем связи и др.). Проанализируйте, какие факторы макроокружения вызывают необходимость изменений в деятельности организации (заполните таблицу 1).

Таблица 1

Характеристика изменений в окружающей среде

	Изменения факторов внешней среды
	Характеристика

	1. Технологические изменения
	

	2. Социальные
	

	3. Экономические
	

	4. Политические
	

	5. Экологические 
	


2. Необходимость нововведения. Проанализируйте проблемы, которые стоят перед организацией. Причем в качестве проблем следует рассматривать не только негативные моменты (пртензии клиентов к качеству обслуживания, снижение посещаемости, высокая текучесть кадров и т.п.), но и открывающиеся возможности для будущего развития (выявление новых потребностей клиентов, принятие федеральных и региональных целевых программ, развитие информационных технологий, удачный опыт других компаний и др.). 

Проблема определяется с помощью пяти основных характеристик:

1) – сущность или содержание. Следует определить и описать:

· сущность как содержание проблемы (отток клиентов, низкая эффективность, растущие издержки производства, нехватка квалифицированного персонала и т.д.);

· что является стандартом для сравнения и на каком основании (Почему мы говорим, что эффективность низкая? Низкая по сравнению с каким стандартом?);

· различные симптомы проблемы.

2) – организационное и физическое местонахождение: 

· организационные подразделения (участки, отделы, филиалы), где была выявлена проблема;

· подразделения, которые затронула проблема;

· подразделения, которые она, возможно, затронула;

· широта распространения проблемы в организации.

3) – «владение» проблемой: люди (менеджеры, специалисты, клерки, рабочие), которые затронуты проблемой и более всего заинтересованы в ее решении;

4) – абсолютная и относительная величина:

· важность проблемы в абсолютных величинах (например, количество потерянных клиентов);

· важность проблемы в относительном выражении;

· влияние проблемы на подразделение, в котором она обнаружена и на людей, которые «владеют» ею;

· важность проблемы для организации в целом и эффект, которые она получит от ее решения.

5) – временная перспектива:

· время, с которого существует данная проблема;

· частота наблюдения данной проблемы (наблюдалась один раз, несколько раз, или возникает периодически);

· выявленные тенденции в проявлении проблемы (проблема стабилизировалась, усиливается или ослабевает);

· прогнозы относительно эволюции проблемы в будущем (как будет развиваться ситуация, если ничего не предпринимать).

4. Оценка возможности решения проблемы. Далее необходимо установить, имеются ли у организации возможности решить проблему, т.е. обладает ли она материальными и финансовыми ресурсами, технической квалификацией, а также учесть временной фактор.

Необходимо ответить на следующие вопросы:

· Каков опыт организации в решении других проблем и осуществлении организационных изменений различного характера и объема?

· Как культура организации воспринимает изменения?

· Каково возможное развитие ресурсов организации в будущем в связи с решаемой проблемой?

· Может ли организация мобилизовать другие ресурсы?

· Какие делались попытки решить данную проблему? Были ли они успешными и почему провалились?

· Как люди на разных уровнях, относящиеся к разным категориям, воспринимают проблему? Понимают ли они ее и хотят ли перемен? Находились ли они под действием данной проблемы так долго, что приспособились жить с ней?

5. Содержание нововведения и комплекс мер по его реализации. После проведенного анализа необходимо сформулировать сущность нововведения для разрешения выявленной проблемы и меры, необходимые для обеспечения позитивных изменений на предприятии. Заполните таблицу 2.

Таблица 2

Комплекс мер по реализации нововведения

	Сферы деятельности 
	Изменения 
	Ожидаемые результаты изменений 

	Направления деятельности предприятия: услуга/продукт (новые услуги, брэндинг, ценообразование, и т.д.);
	
	

	Технологическая основа: используемая технология, оборудование, системы обслуживания и т.д.
	
	

	Финансовая сфера: привлечение инвестиций, получение кредитов, формирование фондов и т.д.
	
	

	Система управления организацией: организационная структура фирмы, стиль руководства, коммуникационные  процессы и т.д.
	
	

	Кадровая политика: прием специалистов, ротация кадров, профессиональное обучение, система поощрения творчества
	
	

	…


	
	


6. Анализ сильных и слабых сторон проекта, опасностей и благоприятных возможностей (в табличной форме, таблицы 3, 4, 5).
Таблица 3

Анализ сильных и слабых сторон проекта

	Сильные стороны
	Слабые стороны

	1.

2.

…
	


Таблица 4

Анализ опасностей и благоприятных возможностей

	Опасности
	Благоприятные возможности

	1.

2.

…
	


Таблица 5

Факторы риска, их вероятностные характеристики, мероприятия направленные на снижение рисков

	Фактор риска
	Описание
	Вероятность
	Мероприятия, направленные на снижение риска

	1.

2.

…
	
	
	


7. Оценка сопротивления нововведению со стороны персонала. Изучите приведенные в таблице 6 причины, вызывающие сопротивление нововведениям со стороны персонала, и опишите, какие трудности могут возникнуть  при реализации  предлагаемого нововведения. Что следует предпринять для снижения сопротивления персонала изменениям.

Таблица 6

Причины сопротивления изменениям

	Причины
	Комментарий 

	1. Отсутствие убежденности в необходимости изменений
	Если люди недостаточно информированы, а цель перестройки не объяснена, чаще всего они рассматривают существующую ситуацию как удовлетворительную, а усилия изменить ее – как бесполезные и досадные

	2.  Недовольство переменами, насаждаемыми сверху
	Обычно людям не нравится, когда с ними обращаются как с пассивными объектами. Они возмущаются переменами, насаждаемыми сверху, относительно которых не могут высказать своего мнения

	3.  Недовольство неожиданностями
	Люди не хотят, чтобы их держали в неведении относительно подготавливаемых действий, возмущаются решениями руководства относительно важных перемен, если они принимаются неожиданно

	4.  Страх перед неизвестностью
	Обычно люди не любят жить в неопределенности и могут предпочесть несовершенное настоящее неизвестному и неопределенному будущему

	5.  Нежелание иметь дело с непопулярными проблемами
	Руководители  и другие лица часто стараются избежать неприятной реальности и непопулярных действий, даже если понимают, что не смогут делать этого всегда

	6.  Страх перед неспособностью выполнить что-либо и неудачей
	Многих людей волнует, смогут ли они приспособиться к изменениям, сохранить и повысить эффективность своей работы в новой ситуации. Некоторые чувствуют себя неуверенно и сомневаются, смогут ли они сделать особые усилия и освоить новые навыки и умения

	7.  Нарушение установленного порядка, привычек и взаимоотношений
	После организационных изменений установленный и хорошо отработанный порядок и навыки труда могут стать ненужными, а знакомые взаимоотношения – трансформироваться или полностью разрушиться. Это может привести к значительной фрустрации и разочарованию

	8.  Отсутствие  уважения и доверия к лицу, содействующему осуществлению изменений
	Люди относятся с подозрением к переменам, предлагаемым руководителем, которому они не доверяют и не уважают, или внешним лицом, компетенция и мотивы которого неизвестны или непонятны


9. Разработка сетевого и календарного графиков реализации инновации. Разбейте Ваш проект на отдельные работы, определите их продолжительность и исполнителей, постройте сетевой и календарный графики реализации проекта, определите критический путь.

Раздел 4. курс лекций по дисциплине «Инновации в социально-культурном сервисе и туризме»

Тема 1. принципы и особенности УПРАВЛЕНИЯ ИННОВАЦИЯМИ на предприятиях СОЦИАЛЬНО-КУЛЬТУРНОго СЕРВИСа И ТУРИЗМа

	Вопросы темы:

1.1. Современный этап развития общества

1.2. Взаимосвязь социально-культурной сферы и высокотехнологичных отраслей

1.3. Цикличность экономического и социального развития
1.4. Экономический рост и глобализация социально-экономического развития общества

1.5. Характеристики устойчивого развития общества

1.6. Стадии и формы развития

1.7. Сущность инноваций

1.8. Виды инноваций

1.9. Модели инновационного процесса

1.10. Отличия инновационного процесса от стабильного бизнес-процесса

1.11. Нелинейные механизмы, свойственные инновационному процессу


1.1. Современный этап развития общества

Важнейшей чертой экономики конца ХХ века стал ее переход  в новую, инновационную фазу развития - «общество, основанное на знаниях». Экономику, основанную на физическом труде, сменила индустриальная экономика, использующая природные ресурсы.  В свою очередь,  последняя замещается экономикой, базирующейся на знаниях и информационных технологиях. Ее особенностью является повышенное внимание к знаниям отдельных индивидуумов, поскольку ключевыми факторами производства становятся интеллектуальные ресурсы.


Значительно растет объем затрат на развитие базового сектора, в котором создаются и распространяются знания. Его составляют:

· научные исследования, в том числе фундаментальные и прикладные исследования, разработки;

· высшее образование;

· программное обеспечение;

· подготовка учащихся в начальной и средней школе, среднее профессиональное образование и т.д.

Необходимость определения приоритетов развития как государства, так и отдельных организаций, а также разработки механизма их реализации  привели к тому, что классическая структура отраслей дополняется новой классификацией, которая основана на оценке уровня наукоемкости применяемых в ней технологий. Выделяется 4 группы отраслей:

1. Высокотехнологичные отрасли высшего уровня («high technologies») или ведущие высокие технологии («leading edge»). В конце ХХ века к ним относились отрасли, где затраты на научно-исследовательские и опытно-конструкторские разработки (НИОКР) составляют не менее 10% добавленной стоимости и затраты  на оплату труда ученых, инженеров и техников превышают 10% общих затрат на наем персонала. Особенностью этих наукоемких и динамичных отраслей является то, что их достижения опережают потребности потенциальных пользователей. 

Для высокотехнологичных продуктов характерны:

· короткие жизненные циклы;

· развитая практика копирования («клонирование» идей, их применение к различным сферам деятельности и процессам);

· творческий подход к применению (на стадии идеи весьма трудно определить весь спектр практических приложений новых знаний и их комбинаций);

· размытая конкурентная среда, которая создает угрозы из различных технологических сфер вследствие быстрого перелива знаний.

Именно эти отрасли (биотехнология,  астронавтика,  информационные технологии, робототехника, фармацевтика и др.) на международном уровне приняты в качестве критерия оценки концентрации национального научно-технического потенциала на основных направлениях НТП.

2. Высокотехнологичные отрасли среднего уровня («medium high technologies»). К ним относится производство наукоемкой продукции, в которой доля затрат на НИОКР в добавленной стоимости выше, чем в среднем по промышленности. Это, например, химическая промышленность  производство машин и оборудования общеэкономического и отраслевого назначения, электротехника, автомобилестроение и др. 

3. Сфера высокотехнологичных услуг, включающая телекоммуникации, финансовую сферу и страхование, а также деловые услуги (компьютерные,  маркетинговые, консалтинговые и др.). 

4. Сектор отраслей повышенного спроса на новые знания и технологии (образование, прежде всего, высшее, здравоохранение, социально-культурная сфера и т.д.). 

1.2. Взаимосвязь социально-культурной сферы и высокотехнологичных отраслей

Как только создано новшество, очень важно определить максимально большее число областей его применения, создав тем самым свой особый рынок. Высокотехнологичные продукты изменяют границы привычных отраслей, что может приводить как к объединению нескольких рынков в новый базовый рынок, так и к распаду отрасли на узкоспециализированные сегменты (например, информационные технологии коренным образом изменили сферу туризма, за счет возможности предложения индивидуальных туров, создания систем бронирования и т.д.). При этом ключевым фактором для продуктов высокотехнологичных отраслей является время.

В настоящее время социально-культурный сервис и туризм превратился в крупный сектор мировой экономики. Он является активным потребителем новейших научно-технических разработок.  Конкурентные преимущества предприятий индустрии развлечений базируются именно на новейших технологиях, созданных в высокотехнологичных отраслях: спецэффекты,  обеспечение безопасности сложнейших технических аттракционов и др. 
Объединение информационных технологий и технических систем обусловил появление виртуальных выставок, развитие на качественно новом уровне музейных экспозиций, создание интеллектуальных зданий-отелей и т.п., что обеспечивает высокий уровень качества предоставляемых услуг. В музеях техники развитых стран Запада  каждый посетитель может потрогать и поиграть практически с любым экспонатом. Стоящие приборы демонстрируют различные физические эффекты – эхо, интерференцию, дифракцию, магнетизм, лазерное излучение и т.д. Посетитель может крутить любые ручки и рычаги, нажимать кнопки и приводить в действие любой экспонат.

С другой стороны, социально-культурная сфера и сама способствует формированию и развитию человеческого капитала отраслей hi-tech и высокотехнологичных услуг и бизнеса в целом через выставки, музеи, фирмы, предлагающие услуги по формированию команды (тим-билдинг), бизнес-туризм и т.д. Центры социальной адаптации и досуговые центры в различных учебных заведениях, образовательный туризм  повышают эффективность образовательной сферы. Это способствует не только творческой активности людей, работающих в различных сферах, но и снижению сопротивления людей к изменениям, развитию творческой активности молодежи, быстрому освоению  новшеств и их распространению, что коренным образом повышает уровень жизни людей государства, региона, отдельного предприятия компании.

1.3. Цикличность экономического и социального развития
В развитии техники и технологии периодически происходят революционные переходы к их качественно новому уровню, т.е. наблюдается закономерное цикличное их обновление. Циклы представляют собой череду революционных и эволюционных этапов в развитии: количественное накопление усовершенствований и опыта приводит к серьезным качественным изменениям - скачкам в материализации человеческих знаний, повышению производительности труда, расширению возможностей общества.

«Циклы Кондратьева» – теория, в соответствии с которой помимо 5-летних циклов деловой активности, существуют 50-летние циклы экономических подъемов и спадов, т.е. это теория больших циклов конъюнктуры, смена которых связана с качественными изменениями в хозяйственной жизни общества.

Теория была выдвинута русским экономистом  Н.Д. Кондратьевым
 в начале ХХ века и подверглась  сомнению многими учеными, пока вслед за великими депрессиями 1880 и 1930 годов не последовал период жестких рецессий, терзавших мировую экономику между 1975 и 1992 гг. Наиболее широко признаваемым объяснением существования цикла Кондратьева является гипотеза о том, что внедрение новых технологий вызывает кризисное состояние экономики, но в итоге создается базис для появления новых продуктов и создания новых рабочих мест. Так, в 30-е годы ХХ века автомобиль стал вытеснять железнодорожный транспорт, а в 80-е годы конкуренцию механистическим технологиям составил электронный микрочип.

Закономерности технологической эволюции и роль инноваций на различных этапах цикла развития науки и технологий сформулированы Й.Шумпетером в начале прошлого века. 

Такие изобретения, как телефон, радио, телевидение, самолет, электроника и компьютерная техника существенно преобразили жизнь людей и обеспечили революционные изменения в социально-культурной и производственной сферах. Вместе с тем, американские исследователи отмечают, что в большинстве случаев технический прогресс  происходит незаметно в виде небольших изменений, направленных на повышение качества продуктов и услуг, совершенствование коммуникационной, производственной и других систем. 

Общественное развитие многовариантно и идет по пути нарастания многообразия во всех сферах общественной жизни. При анализе проблем общественного развития следует мыслить масштабами поколений, а не текущих событий. В настоящее время проблема выбора направления развития является ключевой. Ее невозможно разрешить без учета происходящей глобализации всех сфер жизни.

1.4. Экономический рост и глобализация социально-экономического развития общества

Основным показателем социально-экономического развития остается экономический рост, который  в настоящее время характеризует экономический успех страны в длительном периоде. Устойчивый экономический рост обеспечивает увеличение разнообразных товаров и услуг, позволяет эффективно решать социальные проблемы, не снижая достигнутого жизненного уровня населения. 

Экономический рост основывается на следующих факторах:

· природные ресурсы (полезные ископаемые, вода, лесные богатства, плодородные земли);

· трудовые ресурсы (численность трудоспособного населения, уровень образования, профессиональная квалификация  и т.д.);

· капитал (основные производственные фонды, объекты инфраструктуры, культурные достопримечательности и т.д.);

· знания или технология (научные и инженерные знания, предпринимательство, управленческие достижения и т.п.).
Глобализация мировой экономики  характеризуется расширением общемирового рынка товаров и услуг и интеграции мировых рынков капитала. Глобализация обеспечивает возможность установления отношений между социальными, экономическими, и иными субъектами в любых странах мира, при этом значимость этих отношений по сравнению с национальными (государственными) законами и нормами резко повышается.

Развитие глобального рынка идет через Организацию экономического сотрудничества и развития (ОЭСР), других региональных объединений. ОЭСР – организация, созданная в 1961 г. в целях координации международной помощи развивающимся странам, а также для широкого обсуждения проблем экономического развития и торговли. Наиболее успешным результатом данной организации можно считать разработанную систему сбора и публикации обширной экономической и социальной информации, классифицированной таким образом, что стал возможным сравнительный анализ показателей развития самых различных государств.

Важным инструментом регулирования мировой торговой системы стала Всемирная торговая организация (ВТО), осуществляющая контроль за международной торговлей. ВТО, Международный валютный фонд и Международный банк реконструкции и развития активизируют работу по либерализации национальных экономик.

Следующим признаком глобализации является усиление значения транснациональных корпораций (ТНК), на долю которых приходится свыше одной трети мирового промышленного производства, более половины внешней торговли и около 80% патентов всего мира на новую технику и технологию.

С глобализацией экономической деятельности связаны как позитивные перспективы развития, так и угрозы, т.к. крупнейшие предпринимательские структуры и их сети образуют те институты, которые принимают на себя государственные функции управления мировой технологией и экономикой,  отрицая при этом ответственность. С другой стороны, страны для продвижения продукции и услуг на мировой рынок обязаны обеспечивать выравнивание национальных условий в соответствии с общемировыми тенденциями. 

В социально-культурной сфере и туризме процессы глобализации проявляются наиболее ярко. Формирование общемировых стандартов качества обслуживания клиентов «стирает» любые границы, темпы развития туризма зависят от уровня интеграции государств. Проведение международных съездов и форумов, научно-практических конференций обусловило развитие конгресс-бизнеса. Некоторые виды искусства возможны только как международные проекты.

1.5. Характеристики устойчивого развития общества

В конце 80-х гг. ХХ века в отечественной экономической литературе появился термин «устойчивое развитие» (от англ. «sustainable development»), обозначающий модель движения вперед, при котором достигается удовлетворение жизненных потребностей нынешнего поколения людей без лишения такой возможности будущих поколений. Материалы конференции ООН по охране окружающей среде и развитию (Рио-де-Жанейро, 1992 г.) ориентируют государства на создание свободного общества, которое способно преодолевать социальные и экологические проблемы за счет развития науки и технологии, как главного источника общественного развития и обеспечения высокого качества жизни. 


Концепция устойчивого развития включает следующие положения:

· в центре внимания находятся люди, которые должны иметь право на здоровую и плодотворную жизнь в гармонии с природой;

· охрана окружающей среды должна стать неотъемлемой компонентой процесса развития и не может рассматриваться в отрыве от него;

· право на развитие должно реализовываться таким образом, чтобы в равной мере обеспечить удовлетворение потребностей в развитии и сохранении окружающей среды как для нынешнего, так и для будущих поколений;

· необходимо обеспечить уменьшение разрыва в уровне жизни народов мира, искоренение бедности и нищеты.

Если абстрагироваться от экономического роста, который является двигателем, а не целью развития, то развитие по своему характеру, прежде всего, является социальным процессом. Развитие тесным образом связано с обеспечением мира, защитой прав человека, демократией, как способом управления, охраной окружающей среды и, что очень важно, с культурой и образом жизни народов. Повышение интеллектуального уровня, развитие человеческого капитала становится приоритетным критерием при оценке развития общества. Именно поэтому в последнее время стал быстрыми темпами развиваться образовательный и экологический туризм.

1.6.  Стадии и формы развития

Основная характеристика эффективности функционирования любой социально-экономической системы, будь то предприятие, регион, государство, в настоящее время определяется через развитие, т.е. направленное, закономерное изменение, в результате которого возникает новое качественное состояние объекта – его состава или структуры.

Развитие, как отдельный процесс, проходит 5 стадий, характеристика которых приведена в табл.1.

Таблица 1

Стадии развития и их характеристика

	Стадия 
	характеристика

	Первая стадия 
	формируются предпосылки образования процесса развития (это в основном внешнее движение)

	Вторая стадия
	осуществляется переход от внешнего движения к внутреннему

	Третья стадия 
	формирование, преобразование новым процессом тех условий, из которых он возник

	Четвертая  стадия  


	собственно развитие, устойчивое существование на своей собственной основе

	Пятая стадия: 
	завершение процесса развития вследствие исчерпания возможностей его источника


Понятие «развитие» обычно связывают с позитивными изменениями, с прогрессом. Прогресс – направление развития, для которого характерен переход от низшего к высшему, от менее совершенного к более совершенному. Однако известный философ Б.Рассел считает, что «изменение – это одно, а прогресс – это другое. «Изменение» – понятие научное, а «прогресс» – этическое. Изменение бесспорно, в то время как прогресс является предметом спора».

Известны различные формы развития, классификация которых приведена в табл.2.

Таблица 2
Формы развития
	Классифика-ционный 

признак
	Форма развития
	Характеристика

	Источник развития
	Экзогенная
	Источник развития находится вне объекта

	
	Эндогенная
	Источник развития находится внутри объекта

	Механизм развития


	Экстенсивная
	Развитие за счет  увеличения ресурсов без изменения их качества

	
	Интенсивная
	Использование качественно новых ресурсов и элементов

	Результаты развития
	Эволюционная
	Постепенные количественные изменения

	
	Революционная
	Принципиальные качественные изменения


Все рассмотренные формы развития в той или иной мере присутствуют в реальной жизни и выполняют свою роль в преобразовании жизни общества и отдельного предприятия, позволяя реализовать весь потенциал его развития.

1.7. Сущность инноваций

Термин «инновация», или «нововведения», характеризует чрезвычайно многообразный и сложный процесс изменений, происходящих во всех сферах и элементах организации, ее внешней и внутренней среде. Это обусловило и разнообразие трактовок понятия «инновация». Особо следует выделить следующие:   

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

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

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

Й.Шумпетер трактует инновацию как новую научно- производственную комбинацию, мотивированную предпринимательским духом, т.е. любое новшество является уникальной выборкой ресурсов из уже имеющихся - знаний (концептуальные положения, теории, методики  т.д.),  материальных, финансовых и других ресурсов. А результаты нововведения являются, в свою очередь, компонентами при формировании решений для будущих задач. 

Идея, предложение, проект, результат исследования, изобретение и т.п. хотя и являются новым продуктом, в чистом виде  не являются нововведением. Только воплотившись в изделия,  услуги, технологии, которые восприняты потребителями, они становятся инновациями. В соответствии с международными стандартами инновация определяется как конечный результат инновационный деятельности, получивший воплощение в виде нового или усовершенствованного продукта, внедренного на рынке, нового или усовершенствованного технологического процесса, используемого в практической деятельности, либо в новом подходе к социальным услугам. 

Таким образом, инновация - это термин  экономический и социальный и в меньшей степени технический. Ее критерии связаны с изменениями в экономической и социальной среде, с изменениями в поведении людей, как производителей, так и потребителей. Мера инновации – ее влияние на внешнюю среду как в техническом, так и социально-культурном  плане.

Инновации создают и потенциал действия. Появление и широчайшее применение компьютеров в разных сферах деятельности коренным образом изменило рабочие процессы и быт людей. Более того, всеобщая компьютеризация и развитие сетей передачи информации явились одним из решающих признаков (факторов) перехода человечества к постиндустриальному информационному обществу, которое определяет дальнейшее его развитие. 

1.8. Виды инноваций

Многообразие и разнообразие областей и способов использования инноваций обусловили различные подходы к их классификации (таблица 3).

Таблица 3

Классификация инноваций

	Классификационный признак
	Виды

	По характеру
	Структурные

	
	Процессуальные

	
	Комплексные 

	По предметному содержанию
	Технологические 

	
	Социальные 

	
	Экономические

	
	Организационно-управленческие

	По виду объектов
	Рабочее место

	
	Подразделение

	
	Предприятие 

	
	Отрасль

	
	Народное хозяйство

	Классификация Й.Шумпетера
	Новое, т.е. еще неизвестное в сфере потребления благо, либо новое качество известного блага

	
	Новый, более эффективный метод производства известного продукта и услуги

	
	Открытие новых закономерностей сбыта известного продукта и услуги

	
	Открытие  новых источников ресурсов 

	
	Реорганизация  производства, ведущая к подрыву какой-то установившейся в нем монополии


Выделяются три составляющих нововведения:

· потребность, подлежащая удовлетворению, т.е. функция или набор функций, которые нужно выполнить;

· концепция объекта или совокупности объектов, способная удовлетворить потребность, т.е. новая идея;

· компоненты, представляющие совокупность имеющихся знаний, материалов и доступных технологий, позволяющих довести концепцию до рабочего состояния.

Считается, что  в  каждой сфере деятельности, в каждом бизнесе есть  три  вида  инноваций:

· в продуктах или услугах;

· в рынках, поведении и ценностях покупателей (социальные инновации);

· в различных изменениях  деятельности организации, необходимых для создания продукта и услуги и доведения ее до рынка (менеджерская инновация).

Инновации имеют две основные особенности:

· новизну  применения данной потребительской стоимости для удовлетворения некоей общей потребности (рыночная новизна);

· новизну научной идеи или технического решения, лежащую в основе нововведения (научно-техническая новизна).

Исходя из экономической природы нововведения, главной является рыночная новизна, а научно-техническая имеет подчиненное значение. 

Рыночная новизна рассматривается в широком и узком смысле. Рыночной новизной в широком смысле (абсолютной рыночной новизной) обладает продукт или услуга, которые отличаются от любых других продуктов или услуг, реализуемых где-либо. Рыночной новизной в узком смысле, относительной или локальной новизной обладает товар или услуга  для какой-то части своих потребителей. При этом несущественно, когда инновация в действительности появилась на рынке.

1.9. Модели инновационного процесса

Инновационный процесс – это творческий процесс создания и преобразования научных знаний в новые продукты и услуги, признаваемые  потребителями.

Наиболее простой моделью инновационного процесса является инновационная цепь, которая представляет собой полный научно-производственный цикл, состоящий из относительно самостоятельных этапов и стадий (рис.1). 



Рис.1. Инновационная цепь

Этапы определяют последовательность прохождения пути от научного знания к реальному продукту.

Начальной стадией  инновационного цикла  является  наука. Она обеспечивает познание объективных законов природы и превращение этого знания в научный информационный продукт, который может быть использован  в производстве. 

Стадия «наука» включает:

· фундаментальные исследования (ФИ);

· прикладные исследования (ПИ);

· разработки  (Р).

На стадии производства осуществляется выпуск продукции или предоставление услуг на основе использования результатов предыдущих этапов инновационного цикла. Эта стадия включает:

· этап освоения производства продукта или услуги (ОП), который предполагает полную информационную, техническую и организационную подготовку к освоению новшества; 

· собственно производство нового продукта или услуги (П). 

Использование нового продукта происходит в сфере потребления. Здесь выделяются следующие этапы:

· реализация нового продукта или услуги (Р); 

· эксплуатация новой продукции потребителем (Э), который может включать послепродажное обслуживание различных технических устройств, приобретенных потребителями.

Характеристика этапов стадий «наука» и «производство» приведена в табл.4.

Таблица 4
Стадии инновационного цикла

	Стадии
	Содержание

	Фундаментальные исследования
	Направлены на обнаружение и изучение основополагающих законов и явлений «первой (природа) и второй (техника) объективных реальностей»,  общества, мышления и имеют своей целью прирост новых знаний, обладающих существенностью универсальностью и общностью. Их результаты представляют фундамент научного знания в виде основополагающих принципов, законов и базисных теорий

	Прикладные исследования
	Имеют своей целью конкретное использование фундаментальных и производных знаний, получаемых как в познавательной сфере, так и в самой сфере прикладных исследований. Они направлены на создание новых, либо на совершенствование существующих технологий, технических средств, материалов, способов обслуживания

	Разработки
	- предполагают дополнительное исследование нескольких альтернатив будущего нововведения с целью выбора окончательного варианта. Этот вариант детально прорабатывается, разрабатывается проект нововведения, проводится его тестирование и доработка 

	Освоение произ-водства продукта
	 - предполагает полную информационную, техническую и организационную подготовку к производству продукта или услуги

	Производство нового продукта или услуги
	На этой стадии по мере необходимости могут проводиться дополнительные исследования, целью которых является подготовка рекомендаций по улучшению характеристик продукта или услуги, совершенствованию технологии и организации производственного процесса, снижению затрат на производство


Ошибочно считать, что на предприятиях социально-культурной сферы не проводятся фундаментальные исследования. Исследования  различного уровня осуществляются в музеях, в качестве разработок выступают проекты оригинальных анимационных программ, театральных постановок, методические рекомендации по организации эффективного участия экспонентов в инновационных выставках и т.д. Практически все стадии инновационного цикла реализуются в Центре викингов в Йорке.

Характеристика инновационного цикла предполагает оценку следующих показателей:

· времяемкость инноваций, т.е. оценка продолжительности каждой стадии и общей продолжительности инновационного цикла от начала исследований до реализации нового продукта или услуги; 

· структура затрат на осуществление отдельных стадий в пределах инновационного цикла;

· диффузия новшества, т.е. скорости и широты распространения нововведения. 

Скорость диффузии зависит от типа инноваций (табл.5)

Таблица 5
Факторы, определяющие скорость диффузии инновации

	Факторы
	Содержание

	Относительное преимущество
	Степень превосходства инновации по сравнению с имеющимися аналогами 

	Сложность 
	Трудность как неотъемлемая составляющая новой идеи или продукта. Высокий уровень сложности означает повышенные затраты потребителя на обучение (дайвинг требует определенной подготовки туриста)

	Совместимость
	Совпадение инновации с установленной практикой потенциальных пользователей. Если клиенты должны изменить свой привычный порядок действий, то возникают затраты на переключение или адаптацию, а скорость диффузии инновации снижается. И наоборот, если новый продукт или услуга полностью совместимы с привычками клиентов, принятие может произойти очень быстро 

	Коммуникативность
	Простота донесения сущности инновации до потенциальных пользователей. Некоторые выгоды находятся «на виду», некоторые продукты или услуги демонстрируют сами себя (обрядовые услуги). И наоборот, инновации с «долгосрочными» выгодами (например, образовательные туры, тим-билдинг) продвигать сложнее, а потому и диффузия происходит медленнее

	Возможность апробации
	Возможность испытать новый продукт в малом объеме до совершения полномасштабной покупки, сокращающая затраты 


По мере движения от фундаментальных исследований к производству продукта или услуги:

· получаемая информация на каждом последующем этапе становится все более конкретной;

· уникальность и неповторимость методов и приемов исследования, присущих первым этапам цикла, уменьшаются, при проектировании появляются элементы типовых решений, стандарты;

· вероятность риска получения отрицательных результатов уменьшается;

· на каждом этапе увеличиваются затраты на получение результатов.

Эффективность инновационного процесса зависит от того, имеются ли взаимосвязи между различными этапами инновационного цикла и субъектами, их реализующими. Кибернетическая модель инновационного процесса представляется в виде системы (круга), которая включает этапы инновационного цикла и взаимосвязи между ними (рис.1). 


Рис. 1.  Замкнутая инновационная система (инновационный круг):

  И – результат исследований; Р – разработка; О – опытное производство; 

  П – производство; М – маркетинг; С – сбыт

Здесь невозможно определить начало инновационного процесса или его окончание: вместе с образованием системы начинается непрерывная обработка информации, серия инноваций, безостановочное обновление.

1.10. Отличия инновационного процесса от стабильного бизнес-процесса

Инновационный процесс коренным образом отличается от процесса осуществления «привычной» деятельности на предприятии (табл.6). Это значительно усложняет задачу их совместимости. Поэтому одной из важнейших функций управления инновациями является обеспечение эффективности обоих процессов одновременно. 

Внутренняя эффективность означает эффективную организацию деятельности в соответствии с современными принципами и подходами управления.
Таблица 6 

Принципиальные различия инновационного процесса и  стабильного бизнес-процесса 

	Характеристики
	П р о ц е с с ы

	
	Стабильный бизнес-процесс
	Инновационный

	Тип процесса
	Близкий к непрерывному
	Дискретный, цикличный, склонен к внезапным резким ускорениям, задержкам, сопротивлению и возникновению препятствий

	Целевая ориентация
	Поддержание заданного уровня, определяемого на основе маркетинговых исследований
	Перевод системы на качественно новый уровень посредством эффективного сочетания маркетинговой концепции и концепции технологического проталкивания

	Достижение цели
	В соответствии с оперативным планом 
	В соответствии с миссией и выбранной стратегией, с временным лагом 

	Форма организации
	Бюрократия
	Сети

	Критический фактор конкурент-ного преимущества
	Использование ключевых компетенций
	Интеллектуальные ресурсы

	Риск
	Минимален, определяемый  статистическими данными
	Неизбежен и пропорционален новизне и масштабу инновации, 

	Нормы, стандарты и положения
	Базируется на них
	Вступает в противоречия с ними и требует разработки новых

	Источник власти
	Должностные полномочия
	Знание

	Качество
	Достижение заданного уровня
	Создание нового качества

	Распределение полномочий и ролей персонала 
	Стабильное
	Стирание привычных административных границ

	Критерий принятия решений
	Доход, прибыль
	Время

	Отношение к персоналу
	Преимущественно как к взаимозаменяемому ресурсу
	Как к уникальному,  приоритетному ресурсу организации

	Стиль управления
	Авторитарный, жесткий контроль за исполнением
	Координационный, делегирование полномочий, формирование группы единомышленников, помощь в раскрытии способностей

	Принципы управления
	· Стабильность

· Оперативность

· Количественные цели

· Внутренняя эффективность

· Порядок и четкость

· Управление целью
	· Гибкость

· Видение 

· Стратегия

· Внешняя эффективность

· Творчество, возможно хаотичное

· Управление процессом


Внешняя эффективность предполагает, что предприятию необходимо найти такие виды продуктов и услуг, которые бы наилучшим образом удовлетворяли потребности общества. 

1.11. Нелинейные механизмы, свойственные инновационному процессу

Успех инновации зависит от множества факторов, но особо следует учесть так называемые «нелинейные механизмы», которые ответственны за непредсказуемую динамику инновационного процесса. В качестве нелинейных механизмов выступают «петли взаимного усиления», «петли ограничения», «механизмы запирания» и другие (табл. 7).
Таблица 7

Механизмы, обусловливающие непредсказуемую динамику инновационного процесса 

	Механизм
	Содержание

	1. «Петли взаимного усиления»
	Появляются в том случае, когда два и более элементов системы (факторы) влияют друг на друга положительно. При этом выделяются:

· «благоприятные петли», полезные для компании (высокотехнологичное оснащение театра + талантливая режиссура + большая доля жителей города, увлекающихся искусством); 

· «неблагоприятные петли» (резкое снижение имиджа гостиницы на рынке вследствие опубликования в СМИ, а затем и Интернете неблагоприятной информации о чрезвычайном происшествии  в гостинице)

	2. «Петли ограничений»
	Каждый процесс роста исчерпывает себя на определенном этапе, имеет пределы и ограничения физического, экономического, социального и иного характера. Причем первые два относятся к «жестким ограничениям» (невозможность установки новой климатической системы вследствие необходимости проведения для этого капитального ремонта и реконструкции гостиницы), а - социальные и психологические проблемы - к «мягким» (например, далеко не все зрители благосклонно воспринимают «сНЕЖНОЕ шоу» Вячеслава Полунина, основанное на интерактивном общении со зрителями). 

Технологии, применяемые в различных областях и сферах деятельности, взаимодействуют друг с другом и совершенствование каждой из них зависит от потенциала других, а также от устойчивости ограничений. 

Увеличивающиеся зависимости снижают скорость осуществления инновации и в определенный момент изменения могут стать настолько дорогостоящими, что дальнейшие разработки становятся экономически невыгодными

	3.«Механизмы запирания»
	Появляются в ситуациях, когда переход к другому ресурсу практически невозможен вследствие тесной взаимозависимости всех факторов: для успешного изменения одного параметра необходима адаптация всех остальных факторов. При этом расходы возрастают до такой степени, что становятся несопоставимыми с будущими выгодами (это связано, например, с переводом гостиницы в высшую категорию) «Механизмы запирания» снижают гибкость и ограничивают возможности для инновационного развития предприятия


Благодаря генерированию нового знания и его воплощению – инновации (новой технологии, продукта, новых организационных форм, новых рынков) – увеличивается итоговая ценность продуктов и услуг для потребителей и усиливается их лояльность к организации, их представляющих. Поэтому дополнительные потоки денежных средств направляются на инновации. Соответственно, возрастает стоимость самого бизнеса, самого предприятия и продолжается осуществление вложений в дальнейшую разработку товаров, услуг и процессов. Это делает замкнутой «петлю взаимного усиления». 

Увеличение  числа компаний, вкладывающих средства в разработку нового продукта и видов деятельности, привело к «инновационному парадоксу»: когда каждый участник применяет один и тот же тип стратегии, результатом становится утрата эффективности и, соответственно, привлекательности, конкурентного преимущества. Все большие инновационные усилия приводят к возникновению давления на разработчиков с целью сокращения времени работы над новым продуктом и услугой. Для этого требуются дополнительные ресурсы, что приводит в итоге к  снижению дохода. 

Эффективность функционирования предприятия обеспечивается благодаря соответствующей комбинации стратегии, тактики действий на рынке, инновационных продуктов и услуг, современного менеджмента и умения своевременно выявить возможности и соответствующим образом на них реагировать.  

Контрольные вопросы

1. Приведите характеристику современного этапа развития общества. 

2. Объясните, почему «экзогенное развитие» называется «ненастоящим или неподлинным», а «эндогенное» - «настоящим» развитием?

3. Приведите характеристику «устойчивого развития». Какова роль предприятий социально-культурной сферы и туризма в обеспечении устойчивого развития государства?

4. В чем выражаются позитивные перспективы развития и угрозы для мирового сообщества в связи с глобализацией экономической деятельности?

5. Когда идея, разработка, предложение становятся инновацией?

6. Перечислите разновидности инноваций, которые выделил Й.Шумпетер. Приведите примеры.

7. Охарактеризуйте стадии и этапы инновационного процесса.

8. В чем заключаются принципиальные отличия между стабильным производственным процессом и инновационным процессом?

9. Что означает понятие «внешняя эффективность»? Приведите примеры.

10. Какой смысл вкладывается в понятие «развитие предприятия»?

11. Приведите примеры развития каких-либо предприятий и организаций, которые Вам встретились (в книгах, СМИ, теле-, радиопередачах, в практической деятельности). Поясните, чем именно определяется развитие этого объекта. 

12. Охарактеризуйте механизмы, влияющие на динамику инновационных процессов на предприятии. Приведите примеры.
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Тема 2. задачи и функции управления инновациями
	Вопросы темы:

2.1. Предпринимательское управление на рынке услуг

2.2. Концепции развития организации

2.3. Развитие продукта

2.4. Задачи менеджмента инноваций

2.5. Технологии производства продуктов и услуг  

2.6. Виды технологий и их разнообразие

2.7. Жизненный цикл услуги/продукта
2.8. Управление технологическими разрывами


2.1. Предпринимательское управление на рынке услуг

Состав рынка услуг – это набор переменных величин, которые могут быть творчески скомбинированы для решения задач организации на рынке. Если для рынка товаров традиционно характерны четыре составляющие – продукт, цена, место и стимулирование, то для рынка услуг добавляются еще три элемента:

· участники, в качестве которых рассматриваются все люди, вовлеченные в сферу услуг (продавцы услуг, клиенты, а также будущие клиенты);

· физические факторы, т.е. внешняя среда, в которой оказываются услуги и в которой взаимодействуют продавец и клиент (сюда включаются любые материальные элементы, которые помогают предоставлять услуги и служат связующим звеном между ними – одежда служащих, оборудование и др.);

· процесс,  процедуры и деятельность, необходимые для предоставления услуги, т.е. технологический процесс, включающий этапы производства услуги, требуемые технические условия. 
Стратегия предприятия отражается в уникальной комбинации всех этих элементов.

Развитие организации следует определить как перемену состояния, т.е. переход из одного состояния в другое, которое считается лучшим, более эффективным или целесообразным для деятельности. Под переменой подразумевается достигнутое улучшение, когда руководители оценивают организацию как более успешную, чем ранее, что в свою очередь дает всем сотрудникам организации важное ощущение успеха. Здесь особо следует выделить социально-психологические эффекты этого процесса, которые, выступая на определенном этапе результатом деятельности, в свою очередь, являются необходимым условием для ее продолжения.

Основная трудность в осуществлении изменений на предприятии – совмещение и определение рационального соотношения между поддержанием стабильности существующей системы  и осуществлением необходимых преобразований. На предприятиях социально-культурной сферы возможно сохранение как «старых» технологий, так и постоянное освоение новых. Например, несмотря на развитие информационных технологий, бронирование мест в гостинице может осуществлять и лично, и по телефону, и посредством Интернета, но вот оформление заявок, договоров, других документов «вручную» уже вызовет неудовольствие клиента вследствие значительных потерь времени при обслуживании.

2.2. Концепции развития организации

Выделяется две концепции развития организации: 

· концепция «втягивания рынком»: предприятия  предлагают продукты и услуги, вызванные потребностями рынка; 

·  концепция «технологического проталкивания»: используя идеи и творческие предложения сотрудников и заимствуя новшества в других сферах жизнедеятельности, предприятия предлагают принципиально новые продукты и услуги, формируют новые потребности человека и способы их удовлетворения. Этот подход основан на НИОКР и разработках, проводимых как в научных организациях, вузах и на предприятиях, технологических прорывах, так и собственных исследованиях.

В зависимости от характера концепции, на которой основано нововведение, различают:

· инновации с технологической доминантой, изменяющие  физические свойства продукта и услуги на уровне производства, применения новой компоненты или нового материала, создания принципиально новых продуктов, новых изделий, нового физического состояния или новых комплексных систем. Они возникают в результате применения точных наук в производственной практике и рождаются в научных организациях и подразделениях НИОКР (например,  новый материал – пенополиуретан, новое изделие – цифровой фотоаппарат, новое физическое состояние – растворимый кофе, новая комплексная система – современный кинотеатр);

· нововведения с коммерческой или маркетинговой доминантой, касающиеся в основном вариантов управления сбытом продукта и услуги и коммуникациями, как составляющих процесса их реализации.

Коммерческие нововведения возникают в результате применения наук о человеке и являются организационными. Они больше нуждаются в творческом воображении, изобретательности и ноу-хау, чем в финансовых ресурсах. Так, например, на рынке туристических услуг появился фальш-туризм. Клиенту предлагается «легенда его пребывания в любой стране», подкрепленная фотографиями, произошедшими с ним приключениями и историями, приобретенными сувенирами и т.п. Стоимость услуги – от 500 евро. Услуга пользуется спросом среди бизнесменов-трудоголиков, которым трудно выделить время на турпоездки, но статус которых требует посещения различных стран.

Граница между этими формами инноваций размыта, и технологические нововведения часто приводят к нововведениям коммерческим. Например, прогресс в обработке информации позволил разработать систему штрих-кода, способствующую сокращению времени обслуживания клиентов и уменьшению числа краж в супермаркетах. Но известна и обратная последовательность: некоторые организационные новшества способствуют внедрению технологических нововведений. Так, распространение идеи самообслуживания способствовало созданию торговых автоматов. 
2.3. Развитие продукта

Т. Левитт ввел в научный оборот понятие интегрального продукта, или динамичной модели продукта (рис.3). 




Рис 3. Модель интегрального продукта

Характеристика  видов продуктов представлена в табл. 8. С помощью данной модели можно прояснить многое из того, что происходит в сознании потребителя и от чего, в конечном итоге, зависит, какое решение он примет. 

Таблица 8
Характеристика видов продуктов в соответствии с моделью Т.Левитта

	Вид продукта
	Характеристика продукта

	Родовой продукт
	Это базовый, качественно определенный продукт, элементарный набор качественных признаков, делающий товар или услугу средством удовлетворения конкретной потребности

	Ожидаемый продукт
	Включает в себя родовой продукт как минимум плюс все то, что ждет от продукта потребитель. В характеристике ожидаемого продукта играет роль ситуативный фактор

	Продукт с подкреплением
	Предложение клиенту нечто сверх ожидаемого, сверх того, что стало привычным, поражая его воображение каким-либо новшеством  

	Потенциаль-ный продукт
	Богатство дополнительных приманок, диверсификация «подкреплений» продукта, что может до неузнаваемости изменить ядро родового продукта


Примерно 60-80% удачных инноваций имеет рыночное происхождение, и именно эти новшества являются более успешными. Но следует учесть, что маркетинговые исследования осуществляются не только предприятием, но и его конкурентами, что может привести в и итоге к появлению очень похожих продуктов и услуг. Более того, при таком подходе продукт с подкреплением очень быстро становится родовым продуктом.

 Стратегия, основанная на технологическом продвижении, скорее приведет к инновационному прорыву и создаст основу для долговременного конкурентного преимущества. Большинство инновационных прорывов зарождается в научно-исследовательских организациях и подразделениях предприятий, осуществляющих научные изыскания,  а не на рынке, а также предлагаются творческими сотрудниками, которые реализуют инициативные  исследования.  Это свидетельствует об ограниченности маркетинговой концепции, и поэтому необходимо сохранять баланс между этими двумя концепциями. Акцент на следование запросам потребителей, клонирование чужих новшеств может привести к трудно устранимому технологическому запаздыванию.

Перемены на предприятии не являются самоцелью. Это только средство, позволяющее приспособиться к новым условиям и сохранить или повысить конкурентоспособность организации в постоянно меняющейся внешней среде. 

2.4. Задачи менеджмента инноваций

Управление нововведениями, является подсистемой общего управления предприятием. Под менеджментом инноваций следует понимать совокупность принципов, методов и форм управления целенаправленными изменениями в организации, инновационными процессами, организационными структурами и их персоналом. 

Управление инновациями призвано обеспечить:

· эффективный процесс создания новых знаний,  поиск инноваций. При этом необходимо обеспечить поиск новых знаний с меньшими эвристическими затратами и с большей вероятностью достижения цели;

· развитие творческого потенциала сотрудников, т.к. эффективное решение многих практических проблем может быть найдено только с помощью привлечения знаний и опыта из других областей деятельности;
· совершенствование технологий (например, при демонстрации туристу условий проживания, содержание экскурсионных программ успешно используются не только буклеты, но и  электронные носители, видеопродукция);
· освоение новшеств. Эта особая работа связана с неопределенностью получения положительных результатов (риском), необходимостью своевременного обеспечения различными ресурсами, проявлением «петель усиления», «петель ограничения»;

· управление социальными и психологическими аспектами нововведений.  Расширение масштабов и ускорение появления нововведений вызывает острые проблемы между старым и новым. Психологические аспекты «замены одного другим» выросли в сложную и порой неразрешимую проблему, т.к. любое нововведение представляет собой кризис. Причем его следует рассматривать как переломный момент в развитии системы, дающий простор новому. До настоящего времени в силу недостаточной развитости научной методологии предвидения на появление кризиса начинали реагировать только после его появления. Сейчас ведущие компании используют стратегию упреждения такого кризиса. 

Менеджеров, которые могут предвидеть кризис, предложить систему мер по минимизации ущерба от него и претворить эти меры в жизнь, целесообразно считать инновационными менеджерами. Их поле действия – будущие или настоящие кризисные ситуации, они не должны уделять особого внимания обычным нововведениям: это дело традиционных менеджеров.

Менеджмент инноваций является стабилизатором переломных моментов, гасителем возмущений. Кризис для инновационного менеджмента – предмет изучения, а безопасность жизнедеятельности, в частности в предкризисных кризисных и посткризисных ситуациях – цель деятельности.

2.5. Технологии производства продуктов и услуг  

Современный подход  рассматривает технологию как характеристику  деятельности исполнителя и как способ ее организации и воспроизводства, т.е. совокупность знаний, умений и навыков. 

	Технология различными авторами рассматривается как:

· форма взаимодействия между наукой и практикой; базовый элемент организации как социо-технической системы образующийся на стыке ее составляющих: «вещной» (машины, механизмы, оборудование, инструмент) и социальной (люди, социальные группы);

· сочетание квалификационных навыков, оборудования, инфраструктуры, инструментов и соответствующих технических знаний, необходимых для осуществления желаемых преобразований в материалах, информации или людях;

· использование научного знания для определения способов изготовления вещей в воспроизводимой манере;

· общий метод ведения дел или решения задач компании.




Осуществляемый на предприятии процесс обслуживания клиентов предполагает наличие трех элементов: 

· базовые технологии производства продукта и предоставления услуги, т.е. конкретные способы воздействия на предмет труда соответствующими орудиями производства. Сюда входят методы приготовления пищи в ресторане гостиницы, регистрации гостя администраторами службы приема и размещения, уборки номеров и т.д.;

· соединение базовых технологий с комплексами производственных машин, обеспечивающих получение продуктов и услуг с заданными параметрами, т.е. техническая реализация экономически эффективных условий функционирования (климатические установки и система безопасности гостиницы,  аттракционы и др.);

· организация условий, обеспечивающих стабильность параметров деятельности и тем самым качества продуктов и услуг, т.е. различные виды контроля хода процесса обслуживания (бизнес-процесса).

Обеспечение сбалансированности этих трех составных частей технологии производства продуктов и услуг является главным условием эффективной работы предприятия социально-культурной сферы. 

Сфера услуг все больше использует сложную технологию для удовлетворения требований клиента, а технически оснащенная внешняя среда требует «человеческого прикосновения».  Предприятия все больше признают необходимость качественных разработок в области создания новых видов услуг. Поэтому организации будут развивать процесс разработки техники, что сведет в единое целое расширяющийся рынок, требования клиентов, нужды сотрудников со всеми разработками, нацеленными на качество.

Совершенно очевидно, что технологий огромное количество. Более того, каждое предприятие имеет свою технологию ведения дел, соответствующую уникальным характеристикам внешней и внутренней среды. Используемая технология и ее сопряженность с технологиями, которые применяются партнерами (например, взаимосвязь туроператоров и турагентов), является важнейшим фактором обеспечения эффективности деятельности организаций.

2.6. Виды технологий и их разнообразие

В конце XX века в государственных документах называются несколько классов технологий крупного масштаба, использование которых оказывает существенное влияние на мировое экономическое развитие. К ним относятся: макротехнологии;  прорывные и критические технологии;  технологии двойного назначения; информационные технологии; нанотехнологии; региональные технологии и др. Характеристика важнейших классов технологий представлена в таблице 9.

Таблица 9

Классы важнейших технологий ХХI века

	 Класс
	Определение
	Пример

	Макротех-нология 
	Совокупность всех технологических процессов по созданию определенного вида продукции с заданными параметрами, т.е. НИОКР, подготовку производства, производство, сбыт, сервисную поддержку и проч. Макротехнология  обеспечивает создание сложной конечной продукции и объединяет множество самостоятельных частных технологических процессов.

Это класс крупных комплексных технологий наукоемкого производства, составляющий основу современной мировой экономики

Признаками макротехнологий являются: 

· большие объемы производства продукции и услуг, 

· сложность продукции и услуг и, соответственно, технологии; 

· наукоемкость продукции и услуг;

· присутствие на мировом рынке 


	В России возможно выделить 16–17 макротехнологий: авиация, космические и ядерные  технологии, судостроение, транспортное и  химическое Машино-строение, спецметаллургия, технологии нефте- и газодобычи, энергетическое машиностроение, станкостроение  и техно-логическое промышленное оборудование, микро- и радиоэлектроника, компью-терные информационные технологии, коммуникации, связь, биотехнологии. Но реально есть смысл говорить о  6–7, которые могут быть представлены на мировом рынке

	Критические технологии
	Технологии, в разработке которых необходимо осуществить прорыв на новый, более высокий научно-технический  уровень в целях обеспечения прогресса в развитии важнейших (приоритетных) направлений науки и техники для решения задач социально-экономической (а также научно-технической) политики. Критические технологии имеют межотраслевой характер и вносят главный вклад в решение ключевых проблем реализации приоритетных направлений науки и техники
	С учетом гражданских проблем и развития рыночной экономики к критическим следует относить технические проекты и технологии, создание которых может радикально повлиять на улучшение качества жизни населения, состояние  здоровья и решения социальных проблем, в конечном счете, содействующих стабилизации внутриполитической ситуации, повышению занятости населения, уровня и качества образования и т.д.

Интенсивные исследования в данной сфере способствуют развитию конгрессных услуг, образовательного туризма и т.п.

	Технологии двойного назначения
	Технологии, которые могут быть использованы при создании как вооружения и военной техники, так и продукции/услуг гражданского назначения
	Многие разработки военной сферы эффективно используются в экстре-мальном туризме (парашюты, воздушные суда, акваланги, страховочные средства и т.п.) 

	Информации-онные технологии
	Информационные технологии включают:

· сходящуюся совокупность технологий в микроэлектронике, создании вычислительной техники (машин и программного обеспечения), телекоммуникации/вещании и оптикоэлектронной промышленности;

· генную инженерию и расширяющееся множество ее дополнений и применений
	Marriott International – крупная гостиничная сеть (США) - одна из первых компаний создавшая свою интерактивную веб–страницу, где можно получить исчерпывающую информацию о гостиницах. Интегрированная система карт дает доступ  более чем к 16 млн. организаций и достопримечательностей по всему миру. Стремление с помощью новых программ «привязать» клиента. Составление профиля клиентов. Создание в гостиницах бизнес-центров

	Нанотехно-логии
	Технологии включают атомную сборку молекул, новые методы записи и считывания информации, локальную стимуляцию химических реакций на молекулярном уровне и другие. 
	Нанотехнологии позволяют  создавать  новые материалы – композиты, мембраны для химической промышленности, сверхтвердые кристаллы, электронные схемы, тем самым подготавливается основа для производства принципиально новой продукции и услуг

	Региональные   технологии
	Для данных технологий технологическое пространство определяется значительной территорией, где расположены и действуют взаимосвязанные производственные объекты.  
	К ним относятся различные виды транспорта, электроэнергетика и т.д.  Именно жесткая сопряженность различных субъектов и объектов и получаемый при этом синергический эффект определяет принципы управления данными технологиями


Особый интерес технология представляет как объект, на который воздействует система управления инновационными процессами. При этом ключевыми моментами являются оценка жизненного цикла  действующей технологии, определение пределов ее совершенствования, выбор момента смены существующей технологии новой, разработка новой технологии, маркетинг производимой с ее помощью продукта или услуги.

2.7. Жизненный цикл услуги/продукта

Создавая комплекс услуг, предприятие социально-культурной сферы и туризма имеет две альтернативы:

1. Оно может выполнять свои задачи и добиваться своих целей в рамках уже сложившегося ассортимента услуг.

2. Оно может изменить имеющийся комплекс услуг путем добавления новых их видов, меняя уже существующие или исключая те, которые больше не пользуются спросом.

Решение идти вторым путем (добавляя, модифицируя, исключая существующие услуги) связано с риском. Хотя определенной части риска можно избежать, позволив кому-либо быть первым, а самому стать вторым или третьим, полностью исключить риск нельзя. 

Организация эффективного сервиса начинается с представления о жизненном цикле услуги, т.е. совокупности  временных периодов от начала разработки услуги до исключения ее из комплекса услуг.

Ф.Котлер жизненный цикл услуги рассматривает относительно  процесса развития ее продаж и получения прибыли, который состоит из четырех этапов:

· этап выведения на новшества на рынок, начало предоставления услуги;

· этап роста;

· этап зрелости и замедления роста;

· этап спада.

Каждая из стадий получила образное название, помогающее лучше понять происходящие процессы (рис. 4).

1. Название первой стадии - «Большая авантюра» -  удачно характеризует риск, связанный с решением начать работу по оказанию какой-либо услуги. В связи с тем, что новая услуга почти всегда предлагается единственным предприятием, она может быть уникальной. Эта стадия характеризуется следующим образом:

· поскольку на стадии предоставления еще нет конкурентов, то нет необходимости придумывать много вариантов;

· на установление цены влияет отсутствие конкуренции, и цена обычно бывает выше, чем в период зрелости;

· так как новая услуга предлагается единственным предприятием, рынок пока ее еще не знает и не понимает, то в стратегию организации должен быть включен вопрос о рекламе данного вида услуг. Затраты на рекламу, как правило, непропорционально велики;

· предложение новой услуги потребует значительных средств.













Длительность данного этапа зависит от удельного веса «новаторов» и «ранних последователей» среди потребителей (табл.10).

Таблица 10  

Классификация пользователей по относительному времени принятия инновации
	Классификационная

группа
	Характеристика
	Удельный вес

	1. Новаторы
	Люди, склонные к риску, готовы опробовать новинку
	2,5

	2. Ранние последователи
	Лидеры мнений в своей среде, воспринимающие новые идеи легко, но проявляющие осторожность
	13,5

	3. Раннее большинство
	Осмотрительные люди, нуждаются в информации
	34,0

	4. Запоздалое большинство
	Люди, настроенные скептически. Следуют правилу большинства.
	34,0

	5. Отстающие
	Приверженцы традиций, подозрительно относящиеся к переменам и сопротивляющиеся им
	16,0


2. Стадия роста – «Время солнечного света» – характеризуется следующим:

· значительный рост спроса, поскольку другие предприятия начинают предлагать такую же услугу, то осведомленность общего рынка достигает некоторой критической массы, а продажи достигают больших размеров;

· на этом этапе новые конкуренты не создают больших проблем. Наоборот, другие предприятия, предлагающие подобную услугу даже по более высокой цене, расширяют рынок, поскольку осведомленность об этой услуге делает ее еще более популярной;

· несмотря на конкуренцию объем продаж растет. Основные проблемы могут быть связаны с тем, как удовлетворить спрос. В течение этого периода конкуренция цен практически отсутствует;

· растет количество разных вариантов услуг, т.к. конкуренты пытаются утвердиться на рынке;

· направленность усилий по рекламе услуги меняется. В течение первого периода (знакомство с услугой) нужно преодолеть информационный барьер. На этом этапе необходимо доказать предпочтительность обращения именно на данное предприятие.

Тактически модификация услуги предусматривает следующие специфические изменения:

· функциональность – изменение, которое повышает полезность и значимость услуги для заказчика;

· стиль – осознание того, что клиент покупает продукт или услугу не только из-за ее функциональных возможностей;

· качество – подразумевает изменение в восприятии клиентом значимости услуг.

3. На стадии зрелости общий объем продаж начинает характеризоваться тенденцией к снижению. Он может немного возрасти, если увеличится население. В данный период борьба переходит «в окопы», что проявляется в следующем:

· сильное давление со стороны конкурентов серьезно осложняет борьбу за место на рынке и получение прибыли;

· затраты возрастают, т.к. нужно вкладывать деньги в развитие различных вариантов предоставления данной услуги;

· конкуренция цен усиливается;

· затраты на рекламу услуги становятся менее эффективными.

4. Для стадии спада – «Извлечение выгоды из прошлого» –  характерны следующие черты:

· объем продаж фактически начинает уменьшаться, возможно, из-за предложения новой услуги или отсутствия спроса, что свидетельствует о потере актуальности этой услуги. Часто стадия спада необратима;

· развивается ожесточенная конкуренция, т.к. предприятия отчаянно стараются выжить или свести убытки к минимуму;

· на этом этапе прибыль получают только те предприятия, которые смогут приспособиться к новым обстоятельствам умирающего дела до самого конца.

Стратегия продления жизненного цикла продукта или услуги может иметь как наступательный, так и оборонительный характер. Цель наступательных действий – оживить спрос или открыть для него новый рынок. Оборонительный план состоит в стремлении отодвинуть момент устаревания продукта или услуги.  

Обычно продукты и услуги проходят все этапы жизненного цикла, но скорость прохождения каждого из этапов у разных продуктов своя. Бывают и исключения: когда продукт переходит сразу в фазу зрелости или упадка,  минуя промежуточные стадии. Возможно, что продукт, достигший стадии упадка «вдруг», совершенно неожиданно, становится вновь популярным и возвращается в стадию роста (такая ситуация характерна для туров к достопримечательностям, когда новые находки «оживляют» спрос).  

Факторами, влияющими на продолжительность жизненного цикла продукта и услуги, являются:

· долговечность: если достаточно единственного посещения экспозиции (так как она практически остается неизменной), то скорое снижение интереса к данному музею очевидно;

· мода;

· технологический прогресс.

Наличие жизненного цикла продукта и услуги ставит перед предприятием следующие проблемы:

· необходимость эффективной организации работы с производимыми продуктами и услугами на каждом этапе их жизненного цикла с учетом морального старения;

· своевременное изыскание новых продуктов и услуг для замены находящихся в стадии упадка.

Обеспечение баланса между совершенствованием существующих продуктов и услуг и разработкой новых является для любой организации задачей важной и, в то же время, чрезвычайно трудной.

Особенностью современной деятельности в любой сфере является сокращение продолжительности жизненного цикла продукта и технологии. Это обусловлено усилением конкуренции, ускорением процесса разработки новых продуктов и технологий, улучшением организации маркетинга и сбыта, совершенствованием управления и повышением эффективности деятельности предприятий. 

2.8. Управление технологическими разрывами

С начала 80-х годов ХХ века основным объектом управления становится выбор стратегии в области новых технологий. Едва на смену одной технологии приходит другая, проблема их соотношения становится для предприятия важнейшей стратегической проблемой: сохранять (и как долго?) традиционную технологию, из-за которой часть продуктов и услуг оказывается затратной и морально устаревшей, или переходить на новую.

Решение проблемы основано на построении зависимости между затратами на улучшение процесса или продукта и полученными при этом результатами. Она изображается в виде логистической  (S-образной) кривой (рис.5). Под результатами понимаются не прибыль или объем продаж, а показатели, характеризующие уровень параметров технологии и качества продукта (например, скорость обслуживания клиента, степень усвоения новых знаний при посещении музейной экспозиции и т.д.).


При описании этапов развития технологии эта зависимость отражает зарождение, интенсивный рост и постепенное достижение стадии полной зрелости технологического процесса или продукта. Первоначальные вложения в разработку новой технологии обеспечивают весьма незначительные результаты. Затем, когда происходит накопление и использование ключевых знаний, результаты улучшаются быстро. И, наконец, наступает момент, когда технические и социально-экономические возможности технологии  исчерпаны и прогресс в этой области становится все более трудным и дорогостоящим, а дополнительные вложения средств лишь незначительно улучшают результаты (верхний участок логистической кривой).

Пределы технологии обусловлены естественными законами, на которых она основана, и проявляются в невозможности улучшить социально-экономические и технические характеристики технологии  и получить экономическую отдачу, т.е. создание различных модификаций не обеспечивает прироста эффекта, воспринимаемого потребителями. 

 Достигнутый предел в развитии какой-либо технологии не означает  завершения ее жизненного цикла, что связано:

во-первых, с отсутствием  в завершенном виде новой эффективной технологии и продолжением производства продуктов и предоставления услуг, которые пользуются спросом;

во-вторых, с возможностью создания на основе этой технологии новых для рынка продуктов и услуг. 

Когда появляется новая технология, она замещает устаревшую и имеет свою S-образную кривую. Промежуток между двумя кривыми представляет собой технологический разрыв, где одна технология замещает другую (рис.6).


Трудности осознания наступающего предела существующей технологии и принятия решения о переходе на новую заключаются в том, что, как правило, переход к новой технологии представляется менее экономичным, чем сохранение старой. 

Эффективное управление технологическими разрывами основано на определении пределов действующей технологии, оценке скорости приближения к технологическому пределу, своевременной разработке и освоении новой технологии.

Проблема управления технологическими разрывами (перехода на новую технологию) усложняется вследствие следующих факторов:

· новые технологии могут появиться в других (не смежных) отраслях и оценка возможности их применения требует специальных знаний, привлечения технических специалистов широкого профиля;

· на качественно новом уровне должен проводиться маркетинг новых технологий и продуктов;

· трансферт технологий (передача идей) становится для современных организаций одной из равноправных сфер бизнеса и требует специальных знаний и выработки функциональных стратегий по развитию и использованию интеллектуальных ресурсов фирмы. Это особенно ярко проявляется при продаже телекомпанией идей шоу-программ, ток-шоу («Последний герой», «Империя» и др.)

Управление технологическими разрывами  предполагает знание:

· ключевых факторов заинтересованности клиентов по каждой группе продуктов и видам услуг;

· взаимосвязи потребительских факторов с главными параметрами новой продукции и процесса;

· уровня использования потенциала в базовых технологиях;

· прямых и косвенных конкурентов;

· пределов возможностей конкурентов, наличия путей их обхода и своих пределов технологии;

· экономических последствий внедрения новых технологий.

· технологии, наиболее уязвимой к атаке конкурентов.

Кроме этого, на каждом предприятии должны быть разработаны программы или планы реакции предприятия на предполагаемую атаку конкурента, налажен эффективный обмен информацией и идеями между различными службами  предприятия.

Контрольные вопросы

1. Дайте определение жизненному циклу технологии или продукта. Приведите примеры.

2. Перечислите этапы жизненного цикла продукта.

3. Приведите краткую характеристику каждого этапа жизненного цикла.

4. Какую стратегию должно реализовывать предприятие на каждом этапе жизненного цикла продукта или услуги.

5. Как использовать логистическую S-образную кривую в деятельности предприятия социально-культурной сферы и туризма? Объясните ее преимущества.

6. Дайте определение термину «технологический разрыв».

7. Перечислите, какие знания являются необходимыми и важными для управления технологическими разрывами.

8. Назовите конкретные действия, которые могут предпринять предприятия при приближении к технологическому разрыву.

9. Обоснуйте точку зрения, что инновационный менеджмент является «стабилизатором кризисных моментов» в деятельности предприятия.
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Тема 3.    Инновационная политика организации

	Вопросы темы:

3.1. Особенности современных организаций

3.2. Ключевые компетенции

3.3. Факторы успеха нововведений

3.4. Источники инновационных возможностей

3.5. Поведение фирм на рынке


3.1. Особенности современных организаций

Главным отличием  современных предприятий социально-культурного сервиса и туризма является ориентация на инновации, которые становятся нормой для их деятельности. Эти организации по-иному трактуют сущность инноваций и содержание управления процессами создания новшеств (табл.11). 

Таблица 11

Характеристика инноваций и особенности управления их созданием в современных организациях

	
	Основные положения
	Содержание

	Характеристика инноваций
	Определение инновации
	Новая ценность, изменения во внешней среде

	
	Ориентир при создании инноваций
	Интересы клиентов и формирование новых потребностей

	
	Критерии инновации
	Уровень изменений в обществе (базовые ценности, стиль жизни и т.д.)  

	
	Результаты инноваций
	Новое богатство и новый потенциал действия во всех сферах человеческой деятельности

	Особенности управления процессами нововведений 
	Главная предпосылка инновационной стратегии
	Продукты, услуги, технологии, рынки и т.д. -  стареют

	
	Основа инновационной стратегии
	Плановая и систематическая замена устаревшего за счет новшеств, создаваемых в  высокотехнологичных и смежных отраслях 

	
	Направление работ по созданию инноваций
	Основные направления развития определяются видением руководителя (лидера).  

Реализация кибернетической модели инновационного цикла

	
	Организационные принципы создания инноваций
	Многообразие форм: как обособленно от текущей деятельности предприятия, так и совместно с ней

	
	Финансирование
	Самостоятельный бюджет - отдельно от текущей деятельности предприятия


В конечном счете, инновации обеспечивают изменения во внешней среде, поскольку они:

· создают новые потребности в обществе;

· обеспечивают лучшее удовлетворение известных потребностей;

· преобразуют структуру продуктов и услуг на рынке.

Общеизвестно, что технологии имеют ограниченный срок жизни, а в сфере услуг обновление происходит постоянно. Так, высокая скорость обновления компьютерной и оргтехники обусловливает значительные вложения гостиничных комплексов в обновление оборудования своих бизнес-центров. Причем предприятию приходится удовлетворять и запросы своих  «продвинутых» клиентов, и консерваторов, для которых  привычный образ жизни не должен нарушаться реализуемыми инновациями. И здесь подстерегает опасность пропустить время, когда следует прекратить  применение устаревшего оборудования (или предоставлять маловостребованные услуги) и выделить ресурсы для создания нового, иначе завоеванные прошлым трудом репутация и имидж фирмы будут потеряны. 

Инновационная организация в своей стратегии заранее ориентируется на необходимость постоянной работы над новыми услугами: одновременно с предоставлением существующих услуг происходит планомерная подготовка будущих новинок. При создании инноваций, ориентированных на собственно услугу, необходимо обеспечить ее грамотное представление на рынке.

В инновационной организации поощряется выдвижение идей. Но тогда, когда идея приобретает очертания конечного продукта или услуги и требуются серьезные вложения в ее разработку и продвижение на рынок, необходима оценка рыночной реальности идеи. 

3.2. Ключевые компетенции

В связи с тем, что с одной стороны, рыночная конкуренция ускоряет обновление технологий, продуктов и услуг, а с другой стороны, эти процессы тормозятся из-за ограниченности реальных возможностей экономического (финансового) характера, менеджмент предприятия должен формировать устойчивые  «ключевые компетенции» (care competencies). 

Компетенция предприятия в самом общем виде представляет собой уникальное сочетание знаний, навыков, технологий, которые ведут к производству уникальных продуктов и услуг, пользующихся активным спросом.

Ключевые компетенции определяются как комплекс навыков, ресурсов и процессов, который:

· обеспечивает корпоративное выживание в краткосрочном и долгосрочном периодах;

· «невидим» для конкурентов и трудновоспроизводим, т.к. должен быть больше, чем компетенции отдельной личности;

· является уникальным для организации;

· играет существенную роль при принятии стратегически важных решений, ценных с социальной и рыночной точек зрения;

· играют решающую роль в совершенствовании основных продуктов и услуг.

3.3. Факторы успеха нововведений

В современных организациях существует систематическая процедура создания новых и совершенствование существующих услуг, т.е. инновациями управляют, они становятся повторяющимся и привычным процессом, который обеспечивает выдачу творческих идей.

Выделяются следующие ключевые факторы, обеспечивающие инновационное развитие  современного предприятия: 

1. Производство превосходного продукта или услуги: услуга дифференцирована, уникальна в своем роде, приносит клиенту дополнительные преимущества (например, впервые в мире презентация фильма «Дневной дозор» проходила в новогоднюю ночь 2006 года, что потребовало соответствующей организации работы кинотеатров).

2. Обеспечение глобальной концепции услуги: замысел и разработка  услуги с самого начала ориентированы на мировой рынок.

3. Проведение интенсивного первичного анализа: еще до начала разработки выделяются кадровые и финансовые  ресурсы на углубленное социально-экономическое и техническое обоснование предполагаемых изменений.

4. Реализация стратегии нового продукта и услуги: определение плана действий по осуществлению проекта, перечня конкретных задач, выбор целевого рынка, набора свойств и позиционирование товара.

5. Обеспечение межфункциональной координации: «новый продукт/услуга – дело всей организации», т.е. необходимо организовать саморазвивающуюся информационную сеть для обмена информацией  между различными сферами деятельности, а также подразделениями.

6. Наличие маркетинговых ноу-хау, т.е. лучшее понимание рынка, поведения покупателей, темпов принятия новинки, длительности жизненного цикла продукта и размеров потенциального рынка и т.д.

7. Отношение к информации как к свободному ресурсу, не ограниченному какими-либо барьерами внутри организации, на основе создания общего информационного языка и средств коммуникаций для обеспечения согласования действий персонала с результатами деятельности всей организации.

8. Структурированный план освоения: переход от намеченного позиционирования продукта/услуги на рынке к плану операционного маркетинга в терминах «Семи Р» и  «четырех С» (табл.12).

Таблица 12

Комплекс маркетинга

	Семь «Р» продавца
	Четыре «С» потребителя

	· Продукт (Product) – набор изделий и услуг, поставляемых на рынок (объем поставки, размер, цвет, назначение, услуги) 
· Цена (Price) – сумма денег, которую обменивают на продукт, а также «цена времени», когда оказывают услуги, в том числе и внутри одной фирмы 
· Место (Place) – система распределения, которую выбирает фирма для доведения своих продуктов до потребителя (магазины различных форматов, способы передачи информации, пользование магнитными картами, система хранения и средств доставки, оптовая торговля)

· Продвижение (Promotion) – деятельность фирмы по выведению продукта на целевой рынок, распространению сведений о его достоинствах и стимулированию продаж

· Люди (People) – люди, непосредственно связанные с реализацией продукта потребителю, а также персонал, осуществляющий поддержку данного процесса
· Обстановка (Physical premises) – среда, которая создается для потребителя (важное звено общего продукта, предлагаемого клиенту, например, в салоне красоты) 

· Прибыль (Profit) – характеризуется нормой отдачи на авансированный или акционерный капитал
	· Решение потребителя (Customer solution)

· Издержки покупателя (Customer cost)
· Удобство (Convenience)

· Коммуникации (Communication)


9. Поддержка руководства: отказ от прямого вмешательства и обеспечение заинтересованной поддержки инновации.

10. Соединение социального, технологического и коммерческого эффектов.

11. Контроль за ходом разработки.

12. Доступ к ресурсам: для успеха проекта необходимо располагать кадровыми и финансовыми ресурсами, которые должны рассматриваться как инвестиции, а не как издержки.

13. Роль фактора времени: быстрый вывод продукта на рынок – это источник  конкурентного преимущества, но эта цель должна достигаться не в ущерб качеству исполнения.

14. Многоступенчатая процедура: поэтапное проведение оценки будущих инноваций в ходе реализации проектов и их корректировка.

3.4. Источники инновационных возможностей


Условия для появления инноваций образуются в обществе непрерывно, однако в силу многих причин они часто бывают незамеченными. Большинство людей - руководители предприятий, бизнесмены, финансисты -  не замечают или остаются равнодушными к различным  «симптомам»  назревающих перемен в интересах потребителей  и т.д. Обнаружение инновационных возможностей, понимание их значения и своевременная реализация обеспечивают успех в экономической деятельности.


Известный американский специалист в области управления П.Друкер  выделил семь основных источников инноваций или условий появления инноваций.   К так называемым «окнам возможностей» относятся:

1)  неожиданное событие (успех, неудача, событие во внешней среде);

2)  несоответствие или несовпадение между реальностью и ее отражением в наших мнениях и оценках;

3)  потребности производственного процесса;

4)  изменение в структуре отрасли и рынка, «захватившее всех врасплох»;

5)  демографические изменения;

6)  изменения в восприятии и настроениях потребителей;

7)  новое знание (научное и ненаучное).

Следует отметить, что такая классификация весьма условна. Так, неожиданный успех, который выделен в самостоятельный фактор, может рассматриваться и в других классах (например, как новое знание). Все эти возможности инноваций взаимосвязаны и пересекаются. 

Хотя  эти источники инноваций и представляют собой только симптомы, тем не менее, их следует считать надежными индикаторами назревающих изменений,  которые  менеджеры и специалисты должны своевременно заметить. 

Неожиданное событие. Самые богатые возможности для эффективной инновации дает неожиданный успех.  При  этом инновационные возможности связаны с меньшим риском получения негативного результата, а осуществление инноваций  - менее  трудоемко.

Неожиданный успех должен быть замечен, и его необходимо отразить в информации, которую получает менеджер. Для анализа новой ситуации и возможности эксплуатации успеха следует привлечь специалистов. 

В отличие от неожиданного успеха, неудача редко остается незамеченной, но как симптом новых возможностей она воспринимается еще реже. Большинство неудач - это результат ошибок, некомпетентности в планировании или исполнении. Если проект тщательно подготовлен и добросовестно исполнен, но, тем не менее, оказывается неудачным, следует выяснить, почему это произошло: возможно, предпосылки проекта не соответствовали реальности. 


Следует иметь в виду, что благоприятные инновационные возможности создают не любые неожиданные события, а только те, которые позволяют использовать имеющиеся в фирме знания и опыт в несколько иной обстановке. Речь идет не о диверсификации, а о расширении своего поля деятельности.

Несоответствие между тем, что есть, и тем, что должно быть. Несоответствие между реальностью и представлением о ней, как правило, не появляется в отчетах, которые предоставляются руководителям. Это явление в большей мере качественное, чем количественное и может выражаться в следующих ситуациях.

Несоответствие между экономическими показателями. Увеличению спроса на продукты и услуги и росту объемов их производства должен соответствовать и рост прибыли (для некоммерческих организаций – посещаемости). Несоответствие динамики этих показателей в масштабах отрасли сферы деятельности (крупного ее сектора) свидетельствует о кризисной ситуации. Новатор, заметивший это несоответствие и нашедший новое решение проблемы, может рассчитывать на длительный период успеха. Как правило, крупные предприятия не скоро осознают, что у них появился новый и серьезный конкурент.

Несоответствие между реальностью и представлением о ней. Данное несоответствие возникает в тех случаях, когда руководители опираются на ошибочные предпосылки и неверно представляют себе реальную ситуацию. Усилия сосредотачиваются в областях, где положительных результатов не существует.

Несоответствие между ценностями клиента и представлениями о них руководителей и специалистов предприятия.  Примеры, когда лидеры считают, что они все знают, а на деле происходит другое - это широко распространенное явление в мире, зачастую обусловленное  проявлением интеллектуального высокомерия. 

Потребности производственного процесса. При осуществлении сервисного обслуживания  часто возникают ситуации, когда «узкие места» технологического процесса мешают развитию предприятия. При этом возникает необходимость замены слабого звена или перестройки существующего процесса в соответствии с новым уровнем знаний.


Потребности в совершенствовании производственных процессов могут возникать вследствие демографических ограничений, которые не позволяют обеспечить увеличение спроса на услуги при существующем уровне процесса. 

Изменения в отраслевых и рыночных структурах. Кризисные ситуации, которые время от времени возникают в отраслевых или рыночных структурах, так же обеспечивают возможности для инноваций.
Известны следующие показатели грядущих перемен.

Быстрый рост отрасли. Если объем производства в определенной сфере деятельности растет быстрее, чем численность населения или экономика в целом, то структура данной сферы должна измениться. Самые поздние изменения наступят  тогда, когда объем продаж удвоится. Тем не менее, существующая деятельность еще приносит эффект и поэтому никто не склонен от нее отказываться. При удвоении объема производства предприятия, как правило, перестают понимать потребности покупателя и эффективно обслуживать потребности потребителей. 

Сближение (конвергенция) технологий. Соединение нескольких технологий в одну вызывает крупные изменения в структуре производства. Так, финское турпредставительство предложило проведение бизнес-семинаров в специально-оборудованном вагоне. После окончания деловой части вагон превращается в фуршетный зал, а затем в дискотеку. Вагон можно присоединить к любому пассажирскому поезду.

Созревание отрасли для ее крупных структурных преобразований. При изменении характера производственных операций создаются условия для структурных изменений отрасли. 

Когда наступает кризисная ситуация предприятия должны срочно действовать: придерживаться прежней стратегии опасно.

Инновации, использующие  изменения в отраслевой и рыночной структурах, особенно эффективны, когда на рынке доминирует одна или несколько компаний-производителей товаров и услуг. Они привыкают к многолетнему успеху и заражены высокомерием и поэтому пренебрегают новинками фирм, входящих в отрасль. Когда новички осуществляют передел сфер влияния, крупные организации не могут достаточно быстро и эффективно мобилизовать силы для борьбы.

Демографические изменения. Демографические изменения - численность населения, его половая и возрастная структура, занятость населения, уровень образования и доходов и т.д. -  очень сильно влияют на объем спроса на 
Изменения в восприятии населения. Смена  настроений в обществе,  изменение отношения людей к реальной действительности, создание новых ценностей являются серьезными возможностями инноваций. 

Методы анализа демографических изменений общеизвестны и квалифицированный статистик может представить необходимую информацию. Главным является правильная постановка задачи менеджером.

С точки зрения перспектив развития бизнеса важно знать возрастное распределение населения, а в нем крупнейшую и быстро растущую когорту людей. Именно она вызовет резкое изменение преобладающих в обществе потребностей и ценностей. Также следует оценить перемены в распределении групп с определенным уровнем образования, профессиональной квалификацией и т.д.

Настоящее время характеризуется подвижностью социальных приоритетов и общественных взглядов, которые меняют стиль жизни,  создавая новые возможности для бизнеса. Например, обеспокоенность части населения большим потреблением соли, сахара, консервантов и т.д. привело к преобразованию методов приготовления продуктов питания, изменению их состава и вкусовых качеств. Возросший интерес людей к физическому совершенству способствовал становлению «индустрии  здоровья»: производство тренажерного оборудования, соответствующей одежды и обуви, биодобавок, строительство спортзалов и открытие тренажерных залов в отелях и т.д.

Однако следует помнить, что в этой ситуации важно различать подлинные изменения в настроении людей от следования моде.

Особенности инноваций, основанных на новых технических знаниях. Хотя неопределенность часто воспринимается как отрицательная характеристика, в управлении исследованиями и разработками это синоним возможностей, несущих большую отдачу.  
Осуществление инноваций, основанных на новом знании, характеризуются наибольшими затратами времени по сравнению с другими инновационными возможностями. Кроме этого, они требуют сочетания знаний, полученных в разных областях, поэтому инновации, основанные на новом знании, нуждаются в особых условиях.

1. Необходим тщательный анализ самого знания, позволяющего создать нововведение, а также, социальных, экономических и психологических особенностей, связанных с ним. При этом социальный и экономический анализ важнее, чем технический. Важно выяснить, каких условий недостаточно для успешной реализации идеи. Если невозможно обеспечить все условия, то инновацию следует отложить. Менеджеры должны быть готовы к тому, что бесперспективные проекты нужно бросать без сожаления и что, когда идет поиск больших возможностей, высокий процент неудачных проектов – это нормально.

2. Важна четкая ориентация на стратегическое господство на рынке. Перспективная инновация сразу привлекает конкурентов и поэтому лидерство должно быть достигнуто быстро, а внедрение инноваций ориентировано на следующие цели:

· всеохватывающая система обслуживания потребителей новинки;

· четкая ориентация на целевые группы;

· стратегическое поведение, позволяющее быстро адаптироваться к  бурным изменениям на рынке.

3. Внедрение инноваций, основанных на научно-техническом знании, требует предпринимательского менеджмента, т.е. сосредоточенности на специфических требованиях рынка и финансовом предвидении (прогнозирование денежных потоков и будущих потребностей в капитале).

3.5. Поведение фирм на рынке

Выделяются четыре типа предприятий, осуществляющих изменения, в зависимости от следующих факторов:

· новизны сферы деятельности (новая, перспективная, зрелая); 

· масштабов изменений;

· размера организации;

· масштаба деятельности;

· качества видов продуктов или услуг;

· величины расходов на исследования;

· уровня конкуренции и др.

В зависимости от ориентации на рынок (локальный или глобальный) и уровня инноваций (приспособление к потребностям клиентов, т.е. к рынку, или изменение потребностей, т.е. рынка) выделяются следующие типы поведения (рис. 5):

· эксплерентное;

· патиентное; 

· виолентное;

· коммутантное.
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Характеристика каждого типа организации с учетом ее поведения на рынке приведена в табл.13.

Таблица 13 

Краткая характеристика типов конкурентного поведения

инновационных организаций

	Тип поведения
	Характеристика типа
	Особенности
	Примеры

	Эксплерентное (explorative)

Девиз: «Лучше и дешевле, если получится»
	Среднее или мелкое предприятие выходит на рынок с принципиально новым продуктом/ услугой, образуя впоследствии  новую отрасль или радикально преобразуя старые сегменты рынка


	Отличаются целеустремлен-ностью, высоким профессио-нальным уровнем сотрудников и лидера, большими расходами на исследования, результатами которых являются качественно новые продукты, услуги и новые технологии. 
	Новые выставочные экспозиции

	Патиентное (patient)

Девиз: «Дорого, зато хорошо»
	Предприятия производят новую или модерни-зированную продукцию или услугу с уникаль-ными характеристиками, приспособленную к узким сегментам широкого рынка
	При специализированном производстве запас конкуренто-способности продукта и услуги обеспечивается потребительской ценностью товара и полному  соответствию ожиданиям потребителей. Занятая узкая ниша отличается устойчивостью и обособленностью, что дости-гается за счет уникального технологического опыта, особой системы привлечения клиентов, исторического престижа товарного знака. 
	Частные виллы (Санур, о.Бали) с 1,2,3 спальнями. Каждая вилла в своем тропичес-ком саду с бассейном и пространством для солнечных ванн. Ресторан для 11 вилл. Спа-салон. Семейный отдых.

	Виолентное (violent)

Девиз: «Дешево, но прилично»
	Крупные компании, действующие в сфере крупного стандартного производства, опережаю-щие конкурентов за счет эффекта масштаба. Им свойственно силовое конкурентное и иннова-ционное поведение
	Фирмы обладают крупными размерами, большой чис-ленностью работающих, мно-жеством филиалов, полнотой ассортимента. Продукты и услуги  высокого качества благодаря высокому уровню стандарти-зации, унификации. 
	Сеть кинотеатров, крупные туристические фирмы, городские парки с культурно-развлекательной программой

	Коммутантное (commute)

Девиз: «Вы доплачиваете за то, что я решаю именно ваши проблемы»
	Мелкие предприятия осуществляют распрост-ранение новшеств, созданных другими инновационными организациями, приспосабливая их к требованиям местного рынка
	Удовлетворяя локальные потребности местных рынков или даже индивидуальный спрос, «связывают социум и экономику на всем пространстве», что способствует распространению изменений, их диффузии за счет имитационной деятельности и предоставления новых видов услуг, созданных на базе новых технологий. 
	Мотели, библиотеки, предоставление услуг по проведению свадеб (тамада)


При этом  рис.6 показывает, что труднее всего предприятиям, поддерживающим стратегию эксплерента, т.к. им для выживания приходится одновременно повышать качество продукта или услуги и снижать их себестоимость. Чтобы удержаться в данном сегменте при отсутствии возможности совершенствования продукта или технологии, предприятию часто приходится идти на снижение цены и уменьшение доли прибыли.

Патиенты и коммутанты при сохранении на прежнем уровне издержек производства (при сохранении технологии) повышают качество продуктов и услуг. Виоленты совершенствуют технологию, организацию труда и управления. Фирмы, не внедрившие своевременно инновации в области продуктов, услуг и процессов, оказываются неудачниками и рынок их вытесняет.

Для предприятий социально-культурного сервиса возможно сочетание различных типов поведения благодаря осуществлению на ограниченной территории самых разнообразных видов деятельности.

Контрольные вопросы

1. Приведите характерные черты инновационной или обновляющейся организации.  Какую инновационную организацию Вы могли бы привести в качестве примера? Почему Вы считаете ее инновационной?

2. Перечислите особенности управления процессами создания инноваций.

3. Какие факторы обеспечивают успех инноваций?

4. Как вы понимаете такое определение термина «инновация», как «новая ценность»? Приведите примеры.

5. Из учебной и научной литературы, из  средств массовой информации подберите примеры, демонстрирующие, что изменения во внешней среде происходят под влиянием появляющихся инноваций.

6. Обоснуйте положение, что результатом инноваций является «новое богатство».

7. Что является главным ориентиром при создании инноваций? Обоснуйте свой ответ.

8. Перечислите основные источники инноваций. Приведите примеры.

9. Охарактеризуйте типы поведения предприятий на рынке.
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Тема 4. Интеллектуальная собственность в деятельности предприятий социально-культурной сферы и туризма 

	Вопросы темы:

4.1. Объекты  интеллектуальной  собственности

4.2. Роль интеллектуальной собственности в развитии предприятий сферы социально-культурного обслуживания и туризма

4.3. Товарные знаки и знаки обслуживания: характеристика, функции, виды

4.4. Регистрация товарного знака и знака обслуживания

4.5. Фирменное наименование

4.6. Особенности зашиты знаков обслуживания на примере сферы гостеприимства

4.7. Объекты авторского права и смежных прав

4.8. Изобретения, ноу-хау, полезные модели, промышленные образцы

4.9. Операции с объектами интеллектуальной собственности


4.1. Объекты  интеллектуальной  собственности 

 Интеллектуальная собственность  (Intellectual property) – собирательной понятие, означающее права на конкретные результаты интеллектуальной творческой деятельности человека в любой области (производственной, научной, литературной, художественной и пр.), а также права на средства индивидуализации юридического лица, продукции, выполненные работы или услуги.

Впервые понятие «интеллектуальная собственность» введено в 1967 г. Конвенцией об учреждении Всемирной организации интеллектуальной собственности (ВОИС). Объекты интеллектуальной собственности приведены в  табл.14.

Таблица 14

Объекты интеллектуальной собственности
	Объекты авторского права и смежных прав
	Объекты промышленной собственности
	Научные открытия
	Особые объекты

	Произведения науки:

· программы для ЭВМ

· базы данных

· сборники и т.п.
	· Изобретения

· Промышленные образцы

· Полезные модели

· Ноу-хау

· Товарные знаки, знаки обслуживания

· Наименование места происхождения товара

· Указание на источник происхождения товара

· Фирменные наименования

· Пресечение недобросовестной конкуренции


	Законы


	Селекционные достижения

Топология интегральных микросхем



	Произведения литературы:

· литературные произведения

· учебные произведения

· сценарии и т.п.
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Литературные, художественные произведения  и  научные  труды как  объекты  интеллектуальной собственности охраняются   авторским правом (копирайтом).

Права на такие объекты, как исполнительская деятельность артистов,  фонограммы и радиопередачи,  обычно называются   смежными правами,  т.е. правами, смежными с копирайтом.

Научные открытия  - это установленные неизвестные ранее объективно существующие законы, закономерности, свойства и явления материального мира. Научные открытия не относятся ни к объектам авторского права, ни к объектам промышленной собственности. Существует точка зрения, что научные открытия не должны упоминаться среди  видов  интеллектуальной собственности,  поскольку ни одно национальное законодательство и ни один международный договор не дают какого-либо права на  собственность применительно к научным открытиям. Тем не менее, научное сообщество обычно присваивает им имена первооткрывателей (теория больших циклов конъюнктуры Кондратьева (Н.Д.Кондратьев, российский экономист, 1892-1938), правило 80/20, именуемое анализом по Парето (В.Парето, итальянский экономист и социолог, 1848-1923), - общий принцип, в соответствии с которым 80% доходов или потерь приходятся, как правило, на 20% единиц анализируемой совокупности, и др.)

Отдельно следует выделить промышленную собственность (Industrial property) – вид интеллектуальной собственности, включающей права на товарные  знаки и знаки обслуживания, фирменные  наименования, изобретения, ноу-хау, полезные модели, промышленные  образцы,  наименование места происхождения товара, а также пресечение недобросовестной конкуренции. Промышленная собственность играет важную роль в управлении как научно-технической деятельностью на уровне государства, так и инновационными процессами в любой организации.

Содержание интеллектуальной собственности как права включает в себя права автора и исключительное  (имущественное) право.

К правам автора на объекты интеллектуальной собственности относятся такие права, как:

· право авторства - право любого гражданина быть названным автором произведения науки, литературы, искусства, изобретения и т.д., при условии, что это произведение создано его личным творческим трудом;

· право на имя, которое  реализуется в виде права автора на присвоение его имени тому произведению, которое он создал (увеселительные парки, созданные У.Диснеем – Диснейленды, аппараты Илизарова, методики хирурга-офтальмолога Федорова, автомат Калашникова; случается, что имена изобретателей наиболее значимых произведений превращались со временем в наименование способа или предмета: рентген и т.д.);

· право на опубликование - это право автора обнародовать свое произведение или сохранить его в тайне;

· право на неприкосновенность произведения заключается в том, что никто не имеет право изменять, искажать авторский вариант произведения с сохранением имени автора, поскольку это может нанести ущерб его репутации (следует отличать от плагиата, т.е. представления слегка подкорректированного авторского варианта за свой).

Исключительное право на объекты интеллектуальной собственности связано с понятием использования, под которым понимается воспроизведение объектов интеллектуальной   собственности  в  виде  материальных  объектов.  В   этом   смысле   исключительное   право   –  это, прежде всего, право использовать владельцу объекта интеллектуальной собственности, а также разрешать (или запрещать) это делать другому лицу. С исключительным правом связаны все вопросы коммерческого использования результатов интеллектуального труда.

В отличие от прав автора исключительное право является отчуждаемым и его владельцем может быть любое физическое или юридическое лицо, которому по закону или по договору это право будет предоставлено. 

4.2. Роль интеллектуальной собственности в развитии предприятий сферы социально-культурного обслуживания и туризма

Для предприятий и организаций социально-культурной сферы и туризма приоритетными объектами интеллектуальной собственности являются товарный знак или знак обслуживания и фирменное наименование. Именно с ними, в первую очередь, знакомятся потенциальные клиенты. Фирменное наименование и знак обслуживания при успешной деятельности организаций приобретают известность и обеспечивают ей репутацию. Эти объекты промышленной собственности представляют нематериальные активы организации, особую ценность, которая увеличивает ее капитализацию.  

В том случае, если предприятие или организация находятся в районе, имеющим уникальные особенности (например, особые природные условия, исторические памятники или местный широко известный опыт), которые, в свою очередь, используются в деятельности предприятий и оказывают на их результаты положительное влияние, то знак обслуживания  дополняется наименованием места происхождения товара (услуги).

В музеях и картинных галереях посетители знакомятся преимущественно с подлинными объектами культуры и искусства (объектами авторского права), а также результатами фундаментальных исследований в области истории, географии, этнографии, экономики и т.д. Здесь важно обеспечить восприятие посетителями тех знаний, которыми располагают эти особые предприятия мировой культуры.  Важно понимать, что рассказы и пояснения экскурсоводов, содержание научных и учебно-просветительских лекций, подходы к формированию фондов и экспозиций, способы выгодного представления экспонатов и другие важные умения представляют собой объекты интеллектуальной собственности в виде объектов авторского права, ноу-хау. Они превращаются в так называемые «ключевые компетенции» предприятий и требуют соответствующей защиты.

Для культурно-развлекательной сферы крайне важно соблюдать законы, связанные с охраной авторского права и смежных прав. Неслучайно всероссийский показ кинофильма «Дневной дозор» сопровождался масштабным контролем проката со стороны владельцев прав (проверялся как процесс продажи билетов, так и изготовления пиратской видеопродукции). Это актуально и для других кино- и телепремьер.

    
Специалисты выставочных обществ должны знать, что представляют собой изобретения, полезные модели, промышленные образцы т.к. именно их наличие на современных выставках определяют их статус, представительность и, соответственно,  интерес деловых кругов и  властных структур.

4.3. Товарные знаки и знаки обслуживания: характеристика, функции, виды
В структуре нематериальных активов, которые составляют 40-60% имущества предприятий, практически 80% занимает товарный знак.

Товарный знак и знак обслуживания – это обозначения, способные отличать товары и услуги одних юридических или физических лиц от однородных товаров и услуг других юридических и физических лиц.

Товарный знак - это символ,  предназначенный в первую очередь для идентификации производителя, указывающий на то, кто несет ответственность за предлагаемые населению товары и услуги. Когда товарный знак связан с предоставлением услуг,  его называют  знаком обслуживания. Знаки обслуживания используются отелями, ресторанами, авиакомпаниями, туристическими агентствами, прачечными, химчистками. 

В соответствии с Федеральным законом «О внесении изменений и дополнений в Закон Российской Федерации «О товарных знаках, знаках обслуживания и наименованиях мест происхождения товара» от 27.12.2002  товарный знак выполняет следующие функции:

· является  ориентиром при выборе того или иного товара, так как выбор основывается на ожидаемых свойствах товара (размер, цвет, аромат, вкус, долговечность, эффективность в эксплуатации), т.е. определенном его качестве;

· дает возможность изготовителям товаров распознать свои товары,  когда они уже перешли в распоряжение других владельцев, например, магазинов, которые их продают;

· позволяет  органам,  отвечающим  за   контроль    качества  товаров, распознать их владельцев; в случае использования одинаковых или трудно различимых фирменных наименований  - товарный знак позволяет отличить товары одного  производителя от похожих товаров другого производителя;

· выполняет рекламную функцию.

Товарные знаки и знаки обслуживания могут быть словесные, изобразительные, объемные, комбинированные, а также звуковые и световые (например, позывные радиостанций, музыкальные заставки к радио- и телепередачам). 

Закон устанавливает определенные требования к товарному знаку, основными из которых являются следующие. Товарный знак и знак обслуживания:

· должен состоять из обозначений, обладающих различительной способностью;

· не может представлять собой герб, флаг и эмблемы, сокращенные  или полные наименования международных и межправительственных организаций, официальные клейма, печати, награды и другие знаки отличия;

· не должен состоять из обозначений, являющихся общепринятыми символами и терминами;

· не может представлять собой обозначение, указывающее на вид, качество, свойства, назначение, ценность товара, а также на место и время его производства или сбыта (по отношению к услуге это требование не столь жесткое).

Законодательством выдвигаются достаточно жесткие требования к товарным знакам. Ни  в целом, ни в своих элементах обозначение не должно вводить в заблуждение потребителя, не может противоречить общественным интересам, принципам гуманности и морали. 

Требование различительной способности устанавливает, что если используются цифры или набор букв, то они должны быть исполнены графически, простые геометрические фигуры должны представлять собой композицию. Не регистрируются реалистические или схематические изображения товаров, общепринятые символы (сапог у сапожников, чаша со змеей у организаций здравоохранения).

4.4. Регистрация товарного знака и знака обслуживания

Для регистрации товарного знака в РФ в Федеральный институт промышленной собственности Российского агентства по патентам и товарным знакам подается:

· заявление о регистрации обозначения в качестве товарного знака и реквизиты заявителя;

· описание заявленного обозначения: изображение заявленного обозначения в том цвете, в котором испрашивается регистрация  товарного знака, характеристика общего вида товарного знака, описание входящих в него элементов, смысловое значение обозначения; 

· перечень товаров и услуг, для которых испрашивается регистрация товарного знака, сгруппированного по классам Международной классификации товаров и услуг;

· документ, подтверждающий уплату пошлины.

	Международной классификации товаров и услуг (фрагмент)

Для организаций социально-культурной сферы и туризма следует выделить следующие классы: 

· Класс 39 – организация путешествий;

· Класс 41 – воспитание, обеспечение учебного процесса; развлечения; организация спортивных и культурно-просветительских мероприятий4

· Класс 43 – услуги по обеспечению пищевыми продуктами и напитками; обеспечение временного проживания;

· Класс 44 – медицинские услуги; услуги в области гигиены и косметики для людей и животных;

· Класс 45 – персональные и социальные услуги, оказываемые для удовлетворения потребностей индивидуальных лиц


В России регистрация товарного знака действует в течение 10 лет, считая с даты поступления заявки в Патентное ведомство. Этот срок может быть продлен до 10 лет по ходатайству владельца. В России рассматриваются заявки на товарный знак, поступающие в Международное бюро Всемирной организации интеллектуальной собственности от зарубежных заявителей, и подаются на регистрацию зарубежные заявки на товарный знак от отечественных заявителей. То есть в заявке достаточно перечислить страны, в которых испрашивается охрана, и не требуется нанимать патентного поверенного в каждой из стран, где заявитель желает зарегистрировать свой товарный знак. Срок охраны международного товарного знака единый для всех стран-участников и составляет 20 лет.

Все зарегистрированные международные  товарные знаки публикуются в ежемесячном журнале Les Marques Internationales («Международные знаки») на французском языке. 

Владелец товарного знака может ставить рядом с товарным знаком предупредительную маркировку, указывающую на то, что применяемое обозначение является товарным знаком, зарегистрированным в Российской Федерации. Действующее законодательство не содержит специальных норм, регламентирующих нанесение предупредительной маркировки. Она наносится исключительно по усмотрению владельца прав на товарный знак и в любой момент может быть снята. Владелец товарного знака сам избирает вид и форму предупредительной маркировки. Например, она может представлять собой прямое указание на то, что соответствующее обозначение является зарегистрированным товарным знаком, т.е. содержать слова «зарегистрированный товарный знак» или просто «товарный знак». Данное уведомление может содержать указание на название страны регистрации, номер свидетельства или иного охранного документа, дату регистрации и т.п.

Согласно зарубежной практики предупредительная маркировка может быть выражена и в виде сокращенного обозначения:

( - (Not Yet Approved) – «еще не утверждено», т.е. незарегистрированная торговая марка.

( - (Registered TM Approved) - зарегистрированная торговая марка (товарный знак).

Владелец товарного знака может передавать другому лицу право на использование его товарного знака в коммерческой деятельности. Договор коммерческой концессии об использовании товарного знака регистрируется в Патентном ведомстве. При этом пользователь обязан  информировать покупателей наиболее очевидным для них способом о том, что он использует товарный знак в силу договора коммерческой концессии. 

4.5. Фирменное наименование

Под фирменным наименованием (Trade name) понимается наименование юридического лица, являющегося хозяйственной организацией, которое позволяет индивидуализировать конкретное предприятие в гражданском обороте. Фирменные наименования  (коммерческие  наименования)  служат для распознавания  предприятий и выделения их среди других. 

Если товарный знак позволяет отличать товары или услуги  предприятия, то фирменное наименование указывает на предприятие без какой-либо ссылки на поставляемые им на рынок товары или услуги и характеризует репутацию  и  положение предприятия в целом. Фирменное наименование является ценным достоянием того  предприятия, которому оно принадлежит. 

Охрана фирменных наименований предусмотрена большинством национальных законодательств. Главная причина введения защиты фирменных наименований от незаконного использования состоит  в  том, что поскольку они служат для распознавания определенного предприятия, в случае   использования  одинаковых  или  трудно различимых фирменных наименований потребители могут быть введены в заблуждение, полагая,  что  их  владельцы  фактически представляют одно и то же предприятие. 

Такая дезориентация не только наносит ущерб потребителям, но также дает возможность фирме навлечь на себя часть объема продаж владельца ранее зарегистрированного фирменного наименования благодаря  репутации  этого наименования и тем самым извлечь прибыль недобросовестным способом.

В соответствии с российским законодательством полное фирменное наименование должно включать в себя указание на:

· организационно-правовую форму предприятия; 

· вид предприятия (государственное, муниципальное, частное); 

· предмет деятельности (производственное, торговое и т.д.);

· личность владельца (собственники предприятия);

· отличительное (специальное, произвольное) название.

Важным условием регистрации фирменного наименования является то, что предметом регистрации и защиты является полное фирменное наименование, а не его произвольная часть. Поэтому правомерным является существование наименований «Открытое акционерное общество «Надежда» и «Закрытое акционерное общество «Надежда». В связи с этим, оригинальная, привлекающая внимание потребителей произвольная часть фирменного наименования может использоваться на вполне законных основаниях конкурентами. 

Одним из условий коммерческого успеха на рынке является правильный выбор фирменного наименования в сочетании с товарными знаками и знаками обслуживания.

4.6. Особенности зашиты знаков обслуживания на примере сферы гостеприимства

Несмотря на резкое увеличение размера пошлин за регистрацию товарных знаков интерес к этому виду охраны в гостиничной отрасли значителен. По воздействию на усиление бренда свидетельство на товарный знак не уступает сертификации соответствия «на звезды». 

Зарубежные компании охраняют свои имена не только у себя на родине, но и в других странах, в том числе в России. Так, в отношении гостиничных услуг в РФ охраняются товарные знаки «Marriott» (по свид.№170041), «Corinthia» (по свид.№ 210392), «Kempinski» (в силу международной регистрации №R454111) и др. 

Однако зарегистрировать товарный знак становится все труднее в силу того, что многие привлекательные обозначения уже защищены, а также ввиду запретов Закона о товарных знаках, знаках обслуживания и наименования мест происхождения товаров. В гостиничной отрасли наиболее значимые запреты касаются обозначений, указывающих на качество, название, место производства услуги и обозначений, способных ввести в заблуждение потребителей товаров и услуг. В отношении первых трех видов обозначений есть послабления Закона, а именно допускается регистрация товарных знаков, включающих в себя такие обозначения, если они не занимают в знаке доминирующего положения.  В отношении обозначений, способных ввести в заблуждение, таких послаблений нет.

Гораздо сложнее и противоречивее развивается практика охраны обозначений, указывающих на место происхождения товара (услуги), и обозначении, представляющих собой географическое название. Это названия государств, регионов, городов и населенных пунктов, местностей, рек, озер, заливов, водопадов, горных хребтов и т.д.  Регистрация таких обозначений зависит от сочетания объективных и субъективных факторов.

К объективным факторам следует отнести:

· какой географический объект именуется конкретным обозначением: государство, регион и т.д. или природный объект;

· совпадает ли обозначение с другим известным из словарей  словом или словосочетанием, обозначающим определенное смысловое понятие, - орел, тайга, горячий ключ и т.д.;

· является ли обозначение собственным фирменным наименованием или его частью;

· охраняется ли оно или сходное с ним до степени смешения обозначение другим юридическим или физическим лицом.

К субъективным фактором относятся:

· мнение (убежденность) эксперта Патентного ведомства, проводящего экспертизу заявки, о возможности или невозможности регистрации в качестве товарного знака, представляющего собой конкретное географическое название;

· способность (искусство) патентоведа – заявителя товарного знака – отстаивать свою точку зрения и добиться принятия решения о регистрации этого знака.

Товарный знак с хорошей репутацией, сочетаемый с  наименованием места происхождения товара, говорящем потребителю о многом, значительно повышает вероятность успеха предприятия.

4.7. Объекты авторского права и смежных прав

Авторское право или право на воспроизведение – это эксклюзивное право воспроизводить или передавать другим право на воспроизведение художественных, театральных, литературных или музыкальных произведений. Смежное право регулирует отношения, связанные с созданием и использованием фонограмм исполнений, постановок, передач, организаций эфирного или кабельного вещания.

Авторское право распространяется как на обнародованные, так и на необнародованные, существующие в какой-либо объективной форме произведения науки, литературы и искусства, которые являются результатом творческой деятельности. При этом не имеет значения ни достоинство произведения, ни способ его выражения.

Объектами авторского права являются:

· литературные произведения (включая программы для ЭВМ);

· драматические и музыкально-драматические произведения;

· хореографические произведения и пантомимы;

· музыкальные произведения;

· аудивизуальные произведения (кино-, теле- и видеофильмы, слайдфильмы и др.);

· произведения живописи, скульптуры, графики, дизайна, комиксы и другие произведения изобразительного искусства;

· произведения декоративно-прикладного и сценографического искусства;

· произведения архитектуры, градостроительства и садово-паркового искусства;

· фотографические произведения;

· карты, планы, эскизы и пластические произведения, относящиеся к географии, топографии и к другим наукам;

· производные произведения (переводы, обработки, аннотации, рефераты, резюме, обзоры, инсценировки, аранжировки и другие переработки произведений науки, литературы и искусства);

· сборники (энциклопедии, антологии, базы данных) и другие составные произведения, представляющие собой по подбору или расположению материалов результат творческого труда.

Отличительной особенностью авторского права является то, что охрана прав распространяется на форму, в которой представлено произведение, а не на его содержание. В частности, в произведениях живописи, литературы охрана предоставляется не сюжету, а форме, в которой он выражен. Так, например, защищается не сюжет книги, а словесная (литературная форма его выражения). Соответственно, один и тот же сюжет может быть использован и писателем, и киносценаристом.

Авторское право на произведение науки, литературы и искусства возникает  непосредственно с моментом выражения произведения в какой-либо объективной форме, доступной для восприятия. Для осуществления авторского права не требуется регистрации произведения или его специального оформления. Обладатель исключительных прав на произведение использует знак охраны авторского права, который помещается на каждом экземпляре произведения и состоит из трех элементов:

· латинской буквы «С» в окружности: (;

· имени (наименования)  обладателя исключительных авторских прав;

· года  первого  опубликования произведения.

Автору на его произведения принадлежат личные неимущественные и имущественные права. К числу последних относятся права на воспроизведение, распространение, на импорт, публичный показ, публичное исполнение, передачу в эфир, сообщение для всеобщего сведения по кабелю, перевод и переработку.

Исключительное право автора на использование дизайнерского, архитектурного и садово-паркового проектов включают также практическую реализацию проектов. Автор принятого проекта вправе требовать от заказчика предоставления права на участие в реализации своего проекта.

Размер и порядок исчисления авторского вознаграждения за каждый вид использования произведения устанавливаются в авторском договоре.

Авторское право действует в течение всей жизни автора и 70 лет после его смерти. Право авторства, право на имя и право на защиту репутации автора охраняются бессрочно. Авторские права переходят по наследству. Истечение срока действия авторского права на произведение означает его переход в общественное достояние.

Субъектами смежных прав являются исполнители, производители фонограмм, организации эфирного или кабельного вещания, которые осуществляют свои права в пределах прав, полученных по договору с исполнителем и автором записанного на фонограмме или передаваемого в эфир или по кабелю произведения. Исполнитель осуществляет свои права при условии соблюдения прав автора исполняемого произведения. 

Для осуществления смежных прав не требуется соблюдения каких-либо формальностей. Производитель фонограммы (и исполнитель) для оповещения о своих правах использует знак охраны смежных прав, который помещается на каждом экземпляре фонограммы и (или) на каждом ее футляре и состоит из трех элементов:

· латинской буквы «Р» в окружности;

· имени (наименования) обладателя исключительных смежных прав;

· года первого опубликования фонограммы.

Защита прав на программы для ЭВМ и базы данных определяется также и специальным законом РФ "О  правовой  охране  программ  для электронных вычислительных машин и баз данных".

Правовая охрана не распространяется  на идеи и принципы,  лежащие в основе программы для ЭВМ или базы данных или какого-либо их элемента. В частности, она не распространяется на алгоритм, положенный в основу программы. Таким образом, в качестве объекта охраны признается не идея, заключенная в алгоритме,  а  лишь  конкретная реализация этого алгоритма в виде совокупности данных и команд,  представляющая собой символическую запись программы для ЭВМ,  и охраняется как произведение литературы.  Под программой для ЭВМ подразумеваются и порождаемые ею аудиовизуальные отображения.

Под базой данных понимается объективная форма  представления и организации совокупности данных,  систематизированных таким образом, чтобы эти данные могли быть найдены и обработаны с помощью ЭВМ.  Для баз данных, как и для сборников литературных произведений, предусмотрена такая же  правовая охрана. 

Для признания и осуществления авторского права на  программу для ЭВМ и базу данных не требуется депонирования, регистрации или соблюдения иных формальностей. Правообладатель для оповещения  о  своих правах может,  начиная с первого выпуска в свет программ для ЭВМ или базы данных,  использовать  знак  охраны  авторского права.

Кроме этого правообладатель всех имущественных прав на программу для ЭВМ и базу данных может по своему желанию зарегистрировать их путем подачи заявки в Российское агентство по правовой охране программ для ЭВМ, баз данных и топологии интегральных микросхем.

Защита авторских прав на программы для ЭВМ и базы данных представляет собой сложнейшую общемировую проблему. Клиентские базы данных организаций являются важным источником информации при  разработке стратегий и осуществлении текущей деятельности. Поэтому  предприятиям следует ответственно подойти к их охране.  

4.8. Изобретения, ноу-хау, полезные модели, промышленные образцы 

Именно изобретение, т.е. оригинальное, творческое решение какой-либо проблемы, изначально стало объектом правовой охраны в разных странах. Осознание его значения как собственности, дало толчок к принятию в разных странах законов, защищающих и охраняющих этот вид собственности.

Как техническое понятие, изобретение  - это новое и обладающее существенными отличиями техническое решение задачи в любой отрасли народного хозяйства,  социально-культурного  строительства или обороны страны, дающее положительный эффект.

По видам изобретений различают устройство, способ, вещество, штаммы микроорганизмов.

Изобретения, как правило, охраняются патентами, называемыми патентами на изобретение.  Слово "патент" обозначает:

· название документа (патент или патентная грамота);

· защиту, предоставляемую патентом.

Патент  - выдаваемое компетентным государственным  органом  свидетельство (охранная грамота), удостоверяющее признание технического решения или  селекционного  достижения  изобретением,   приоритет (первенство) изобретения, авторство (не во всех странах) и исключительное (монопольное) право патентообладателя на изобретение  в пределах территории государства, выдавшего патент, в течение срока,  установленного законодательством данного государства. Если человек создает нечто, что, с его точки зрения, является изобретением, то  он (или организация,  в которой он работает) испрашивает у правительства,  подавая заявку в патентное бюро,  документ,  в  котором должно быть изложено,  что представляет собой изобретение,  и указано,  что данное лицо (или организация) является владельцем патента. 

Патент - исключительное право, даруемое изобретателю, дающее ему возможность контролировать  использование своего изобретения в течение  определенного срока. Выдача патента создает временную монополию как вознаграждение за изобретательство и является основным средством стимулирования изобретательской активности среди отдельных лиц или небольших фирм.

В соответствии с Патентным законом Российской Федерации изобретение должно соответствовать критериям патентоспособности, т.е. новшество должно быть:

· новым, т.е. неизвестным из уровня техники;

· неочевидным, т.е. содержать определенный уровень изобретательского творчества;

· применимым в производстве.

Защита изобретения ограничена во времени и в большинстве стран срок ее составляет около 20 лет.  Права и механизм защиты  отражены  в  патентном  праве страны, выдавшей патент на изобретение. Срок действия патента в России составляет 20 лет. Принципиально новым моментом является возможность его продления на 5 лет для изобретений, относящихся к фармацевтическим препаратам, пестицидам и т.п.

Изобретения и произведенные на их основе товары, оборудование, являются главными экспонатами инновационных выставок и ярмарок интеллектуальной продукции

Изобретения и полезные модели, а также любые технологические процессы, способы ведения дел сопровождают ноу-хау. Впервые термин «ноу-хау» был использован в практике заключения договоров в США и Англии и обозначал информацию, необходимую для осуществления изобретения, но специально опущенную заявителем в патентном описании, т.е. первоначально термин ноу-хау имел смысл: «знать, как применить патент».

В настоящее время это понятие приобрело более широкое содержание: ноу-хау  - незащищенные охранными документами (например,  патентами) и не опубликованные полностью или частично  знания  или  опыт научно-технического, производственного, управленческого, коммерческого, финансового или иного характера, которые применимы в научных исследованиях, разработках, изготовлении, реализации и эксплуатации конкурентоспособной продукции и услуг.

Виды ноу-хау обусловлены знаниями:

· научно-технического характера: конструкторские решения, технологические, производственные, проектные, строительные, монтажные, эксплуатационные и т.д.;

· управленческого характера: эффективные структуры и методы управления, технология планирования деятельности, методы анализа рынка, системы контроля, должностные инструкции и т.д.;

· коммерческого характера в области реализации продукции и услуг: данные о конъюнктуре рынка, о наиболее опытных и авторитетных фирмах-посредниках, о наиболее целесообразных формах продвижения новой  продукции и услуг, организации рекламы и т.д.;

· финансового характера: сведения о наиболее выгодных формах использования денежных средств, ценных бумаг, капиталовложений и т.д. с учетом изменения курсов валют, особенностей национальных налоговых систем, таможенных ограничений, сведений о банковских объединениях, формах кредитования и т.д.

Важным признаком  ноу-хау является конфиденциальный характер  тех  знаний и опыта, на приобретение которых могли быть затрачены значительные усилия и время и которые,  как правило, имеют важное значение в конкурентной борьбе.  Значительная  часть  информации, требующейся сегодня для освоения производства новых сложных видов продукции, относится  к  ноу-хау.  Поскольку  во  многих  случаях ноу-хау передается вместе с изобретениями, имеющими патентную защиту, наиболее распространена передача ноу-хау  по  лицензионному соглашению, при этом покупателю не передается исключительное право на объект ноу-хау.

Охрана прав  на  ноу-хау осуществляется весьма специфично:  государство гарантирует обладателю ноу-хау защиту от незаконного использования этих сведений третьими лицами, но при условии, что:

· эта информация имеет действительную или потенциальную  коммерческую ценность в силу неизвестности ее третьим лицам;

· к этой информации нет свободного доступа;

· обладатель  информации  принимает  надлежащие меры к охране ее конфиденциальности.

В Патентном законе РФ полезная модель определена как конструктивное выполнение средств производства и предметов потребления, а также их составных частей, т.е. полезная модель представляет собой новое решение технической задачи, относящееся к устройству. Объект, защищаемый в качестве полезной модели, должен иметь явно выраженные пространственные формы (компоновку). Поэтому ни способы (технологические процессы), ни вещества в качестве полезных моделей не защищаются. 

Перечень полезных моделей достаточно разнообразен, в качестве этих объектов в России защищаются зеркала, платежная карта, печатные устройства, бассейн, вездеходное транспортное средство, колеса, станки, обувь, устройство для сушки, загрузочные устройства, технологическая линия для производства блоков из пенобетона, бортовой автомобильный компьютер, светофор и др. 

Развитие искусства  дизайна в последние годы привело к тому, что потребители становятся все более заинтересованы в том, чтобы изделия, которые  они  покупают, были не только полезными,  но и привлекательными в эстетическом плане, а интерьер помещения создавал особую атмосферу. Это, с одной стороны, заставляет производителей вкладывать в дизайн все больше средств,  а с другой - вызывает необходимость защиты результатов творческого труда дизайнеров посредством регистрации соответствующих образцов.

Промышленным образцом является художественно-конструкторское решение изделия промышленного или кустарно-ремесленного производства, определяющее его внешний вид.

В мировой практике различают в основном две разновидности промышленных образцов: 

· общеполезные (полезные) образцы, которые наряду с удовлетворением художественных, эстетических требований являются решением технической задачи (например, кузов автомобиля);

· промышленные рисунки и модели, которые, прежде всего, охраняют эстетическую сущность рисунков изделий (например, этикетки на спичечных коробках, расцветки тканей, логотипы и эмблемы (пример 40) и т.д.). 

4.9. Операции с объектами интеллектуальной собственности

Лицензионные операции (от латинского слова «licentio» – свобода, право) – это основной и,  по существу, единственный отработанный механизм торговли объектами промышленной собственности.

Лицензионный договор – это разрешение на использование другим юридическим или физическим лицом изобретения, технологии, технических знаний и производственного опыта, секретов производства, товарного знака, коммерческой или иной информации в течение определенного срока, в обусловленных соглашением пределах за соответствующее вознаграждение.

Предоставление лицензии является коммерческой операцией, в которой участвуют  лицензиар и лицензиат.

Лицензиар – юридическое или физическое лицо, владелец объектов промышленной собственности, который выступает продавцом. Лицензиар принимает на себя обязательства по поддержанию в силе патента в течение всего срока договора, а также по защите интересов лицензиата в случае неправомерного использования разработки другими лицами.

Лицензиат – юридическое или физическое лицо, которое приобретает право на использование объектов промышленной собственности.

Лицензии прежде всего различаются по объему передаваемых прав. (табл. 20).

Для социально-культурной сферы и туризма следует выделить франшизную, параллельную и оберточную лицензии.

Франчайзинг – это метод производства и продажи товаров и услуг, когда одна компания (покупатель франшизы – франчайзи) приобретает у другой (франчайзора) права на использование в пределах определенного рынка товарного знака, технологий производства и (или) продаж, ноу-хау.

Таблица 20

Виды лицензионных соглашений на изобретения

по объему передаваемых прав

	Виды лицензион-ных соглашений
	Содержание

	Неисключи-тельная (простая) лицензия


	- лицензиар, предоставляя лицензиату право на использование объекта промышленной собственности (товарного знака, промышленного образца), сохраняет за собой все права, подтверждаемые патентом, в том числе и на право предоставления лицензий третьим лицам. 

Используется, когда жизненный цикл новшества оценивается как короткий, а товар массового спроса или емкий внутренний рынок, и производственные мощности отдельного лицензиата не позволяют насытить рынок. В этом случае несколько лицензиатов быстрее освоят рынок. При этом суммарные мощности каждого лицензиата соответствуют емкости рынка. 

	Исключи-тельная лицензия


	- лицензиату предоставляется исключительное право на использование объекта промышленной собственности в пределах, оговоренных договором, с сохранением за лицензиаром права самому использовать предмет соглашения  в части, не передаваемой лицензиату. 

Выдаются в страны с небольшим внутренним рынком, т.к. несколько лицензиатов могут лишь начать на нем ненужную конкуренцию и сбить цены, что отразится и на объеме вознаграждения. Кроме того, исключительная лицензия дается на товары с длительным сроком морального старения.

	Полная лицензия
	- полная уступка всех прав по использованию объекта промышленной собственности в течение всего срока действия договора, при этом сам лицензиар лишается права использования предмета лицензии. 

Лицензия выдается в том случае, если у предприятия нет возможности использовать в течение некоторого времени данную разработку в собственном производстве. Также мелкие фирмы и отдельные лица уступают свои права крупным компаниям.


Характерными чертами франчайзинга являются:

· право собственности франчайзора на товарный знак, фирменную услугу, идею, технологический процесс, патент или оборудование, а также репутацию, деловые связи и ноу-хау, ассоциируемые со всем этим;

· продажа франчайзором франчайзи лицензии (франшизы), разрешающей использовать ее товарный знак или знак обслуживания, фирменную услугу, идею, процесс, патент или оборудование, а также имидж и ноу-хау;

· включение в договор франшизы права франчайзора на регулирование и контроль, обязательство франчайзи работать по установленным франчайзором правилам;

· оплата франчайзи различных форм компенсации в обмен на приобретенные права, а также на другие услуги, предоставляемые франчайзором.

Считается, что франчайзинг является взаимовыгодным сотрудничеством двух сторон (табл.21).

Таблица 21

Преимущества франчайзинга

	Для франчайзи:
	Для франчайзора:

	· Отсутствие у предпринимателя основных и специализированных знаний преодолевается благодаря программе обучения, проводимой франчайзором. Франчайзи приобретает навыки работы по стандартам высокого качества.

· Франчайзи имеет возможность получать постоянную поддержку.

· Франчайзи использует имя и репутацию, получившие признание у потребителя.

· На создание предприятия в системе франчайзинга требуется меньше средств по сравнению с открытием аналогичного самостоятельного бизнеса, т.к. франчайзор, используя накопленный опыт, устраняет ненужные затраты.

· Франчайзор может оказать содействие в доступе к кредитным ресурсам.

· Предоставляется возможность за умеренную плату использовать результаты широкомасштабных рекламных мероприятий, проводимых франчайзором.

· Доступ к возможностям франчайзора и всей его сети в области закупок, снабжения, ведения переговоров.

· Возможность пользоваться результатами научных разработок, маркетинговых исследований франчайзора, его программами развития, направленными на совершенствование и повышение конкурентоспособности бизнеса.
	· Получение прибыли в виде франчайзинговых платежей

· Быстрое расширение рынков сбыта.

· Небольшие затраты на персонал.

· Низкий уровень собственных капиталовложений.

· Возможность разработки систем регионального и областного масштаба ускоренными темпами.

· Расширение признания товарного знака или знака обслуживания со стороны клиентуры, рост доверия к качеству и единому ассортименту продукции и услуг данной фирмы.




При этом франчайзору необходимо определить рациональные объемы операций и место их проведения, чтобы не допустить перенасыщения конкретной территории рынка, установить рекламные ограничения, порядок защиты интеллектуальной собственности.

 Параллельная лицензия – разрешение владельца товарного знака использовать этот товарный знак на товарах, не относящихся к товарам, в отношении которых данный знак зарегистрирован. Такая лицензия обычно выдается лицензиату на использование товарного знака лицензиара на самые различные товары лицензиата в рекламных целях лицензиара. Например, лицензия выдается производителю текстильных изделий для рекламы товарного знака Coca-Cola.

Оберточная лицензия – это приобретение права на использование программного продукта. Этот договор пользователь фактически не подписывает, однако считается, что покупатель соглашается с условиями лицензионного соглашения, если он вскрывает дистрибутив – упаковку с дискетами или CD-ROM диском.

  Контрольные вопросы

1. Что означает исключительное право на объекты интеллектуальной собственности?

2. Что представляет собой знак обслуживания, каковы его функции и виды? 

3. Каким образом  возможно защитить фирменное наименование?

4. Каким образом в социально-культурной сфере и туризме проявляется связь между знаком обслуживанием, фирменным наименованием и наименованием места происхождения продукта?

5. Дайте характеристику изобретению и полезной модели. Каковы критерии их патентоспособности?

6. Что такое «промышленный образец», каков порядок его охраны и какие объекты интеллектуальной собственности предприятия социально-культурной сферы и туризма могут быть защищены как промышленный образец?

7. Какие объекты интеллектуальной собственности охраняются авторским правом?

8. В чем заключается различие между авторским правом и смежными правами, обусловившее их выделение в самостоятельные области права?

9. Имеют ли авторы разных произведений, использовавших один и тот же сюжет (например, пьеса, опера, балет, кинофильм и т.д на тему «Ромео и Джульетты») на защиту своих прав?

10. Каким образом исполнитель произведения (например, песен, записанных на компакт-диске) может оповестить о своих авторских правах?

11. Что такое лицензионный договор и каковы основные виды лицензий вы знаете?

12. В чем смысл франчайзинга и каковы его преимущества для каждой из сторон?
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Тема 5. Инновационные стратегии организаций

	Вопросы темы:

5.1. Сущность стратегического подхода

5.2. Подходы к формированию стратегии организации

5.3. Миссия и стратегическая программа организации

5.4. Потенциал организации
5.5. Внешняя среда организации

5.6. Виды инновационных стратегий

5.7. Стратегии наступательного характера

5.8. Стратегии стабилизационного характера


5.1. Сущность стратегического подхода

Необходимость перспективного подхода в управлении современным предприятием обусловлена потребностью обеспечения эффективной работы организации как в настоящем, так и в будущем. При этом необходимо учитывать, что устойчивое положение предприятия сегодня обеспечено действиями в прошлом (разработка и реализация проектов, проведение исследований, привлечение финансовых ресурсов, и т.д.).

Будущее организации может проектироваться на основе следующих подходов:

· долгосрочного подхода, т.е. управление на основе экстраполяции, когда темп изменений ускоряется, но будущее еще можно предсказывать и тенденции, сложившиеся в прошлом периоде переносятся на будущий;

· стратегического планирования, т.е. управление на основе выяснения тенденций, сложившихся в отрасли и факторов, их определяющих, выявление «чрезвычайных ситуаций», которые могут изменить сложившиеся тенденции,  анализа позиций предприятия в отрасли и на рынке, определения перспектив развития организации с учетом диверсификации (оценка недостатков существующего набора видов деятельности и определение новых направлений) и аутсорсинга (определение видов деятельности, которые целесообразно передать специализированным организациям);

· стратегического управления, т.е. управление по принципу «от будущего к настоящему» - активное воздействие на окружение предприятия, определение видов деятельности востребованных в будущем и своевременное их освоение.

Крупные инновации требуют стратегического подхода, т.к. призваны обеспечить уникальность услуги и конкурентное преимущество предприятия и организации в течение значительного периода времени. 

Стратегия организации - это генеральный план действий, определяющий приоритеты стратегических задач, распределения ресурсов и последовательность в достижении целей в течение продолжительного периода времени. 

Главная задача стратегии состоит в том, чтобы перевести организацию из ее настоящего состояния в желаемое будущее. Принципы формирования стратегии развития предприятий представлены следующими положениями:

· стратегический план должен разрабатываться с точки зрения всего предприятия, а не отдельного индивида или подразделения;

· стратегический план должен обосновываться обширными исследованиями и фактическими данными;

· стратегические планы должны быть достаточно гибкими, чтобы при необходимости осуществлять их модификацию и переориентацию;

· стратегия должна быть разработана высшим руководством, но ее реализация должна предусматривать участие всех уровней управления.

В  качестве примера аналитической модели можно привести систему вопросов Питера Друкера, которой должен пользоваться каждый менеджер. В области социально-культурного сервиса и туризма следует постоянно задавать себе такие вопросы:

· Что это за работа, которой мы занимаемся? Какова ее цель? Каково назначение? (Ведь в деятельности турагентства и музея, например, существует огромная разница);

· Кто  пользуется нашим продуктом? Кто составляет нашу публику (об​щественные категории, возрастные группы)?

· Какие  потребности мы стремимся удовлетворить своей программой (потребность развлечения, эстетического восприятия, знания, развития пе​вческого сознания, потребности воспитания исторической памяти, национальной культурной самобытности и т.д.)?

5.2.Подходы к формированию стратегии организации 

Разработка стратегии предполагает выявление проблем развития организации и формирование видения будущего организации, которые невозможны без оценки имеющегося потенциала. 

Анализ состояния предприятия концентрируется на пяти направлениях:

· эффективность действующей стратегии;

· определение силы и слабости организации в сопоставлении с  возможностями и угрозами внешней среды;

· конкурентоспособность организации;

· прочность конкурентной позиции организации;

· стратегические проблемы, с которыми сталкивается организация.

При этом возможны три  методических подхода к выработке стратегии: 

1) выявление сильных и слабых сторон в деятельности организации и построение стратегии по принципу их сбалансирования с возможностями и угрозами внешней среды; 

2) выявление проблем и формирование стратегии по принципу разрешения проблем; 

3) оценка возможности ресурсного потенциала по видам ресурсов и формирование конкурентной стратегии.

Факторы, способствующие успеху организации на рынке, называются ее сильными сторонами (конкурентными преимуществами). Факторы же, мешающие предприятию осуществлять свои планы, тормозящие его развитие, называются слабыми сторонами. Оценка внутреннего потенциала осуществляется в соответствии с принципами бенчмаркинга, т.е. на основе сравнения его элементов с соответствующими элементами потенциала лидера или с лучшим показателем, достигнутым в отрасли (в данной сфере, на рынке).  Если предприятие в какой-либо сфере располагает большими возможностями, чем его конкурент, это считается его сильной стороной, если меньшими – то слабой. 

5.3. Миссия и стратегическая программа организации

Стратегическая программа организации включает следующие разделы:

1. Миссия предприятия.

2. Предположения о развитии внешней среды  и конкуренции.

3. Внутренние и внешние ограничения развития.

4. Желаемое будущее состояние предприятия.

5. Курс действий и программы развития организации и ее подразделений.

6. Требуемые ресурсы и их источники.

7. Ситуационные планы (сценарии), учитывающие вероятностные изменения окружающей среды.

8. Наиболее общие позиции плана, выраженные в стратегических терминах (объем предоставляемых услуг, прибыль, издержки).

Деятельность предприятий и учреждений социально-культурной сферы подразумевает постоянное решение разнообразных творческих задач, но при этом нельзя упускать из вида общую стратегическую концепцию. Избранные формы и методы работы и осуществляемые программы и проекты должны соответствовать основным принципам культурной и деловой политики организации.

Это означает, что руководство обладает ясным видением будущего учреждения  или предприятия в отношении:

· культуры и художественного творчества;

· взглядов организации на клиентов (важно стремиться к тому, чтобы потребители были «лояльными» и постоянными);

· взаимоотношений с местной общественностью (степень участия организации в программах на местном или более широком, региональном уровне, сотрудничество с образовательными учреждениями, развитые донорские отношения, благотворительность);

· контактов с государственными и местными органами вла​сти;

· персонала организации;

· сотрудничества  с  другими организациями социально-культурной сферы и туризма и их  работниками, художественными объединениями и другими ассоциациями, средствами массовой информации и т.д.

Особенность инновационных стратегий заключается в выборе направлений и определении масштаба предполагаемых изменений. При этом их масштабы и желаемые темпы зависят от возможностей предприятия осуществить инновацию и состояния внешней среды (инновационного климата).

5.4. Потенциал организации

Показателями стратегического положения компании являются:

· репутация фирмы в глазах потребителей, ее имидж;

· лидерство в качестве обслуживания клиентов, технологиях, инновациях и т.д.

· место предприятия в своей сфере деятельности, его рыночная доля;

· динамика объема предоставленных услуг по сравнению с ростом спроса в целом;

· динамика финансовых показателей.

Потенциал организации – это ресурсы всех видов, которые могут быть использованы для достижения целей предприятия. 

Следует различать интеллектуальный (творческий) потенциал предприятия и инновационный потенциал. 

Если интеллектуальный потенциал характеризует способность организации к генерированию новых знаний и решений относительно рационального осуществления всех процессов (например, предложения специалистов и персонала относительно новых методов обслуживания или совершенствования существующих, содержания анимационных программ, оригинальных творческих проектов), то инновационный потенциал – это способность организации эффективно осуществить  инновацию. 

Цель оценки инновационного потенциала заключается в установлении, насколько организация «привыкла» к обновлениям и изменениям и носит ли эта деятельность целенаправленный и системный характер. В данном случае важно выявить «петли взаимного усиления», что позволит получить синергический эффект от реализации инновации.

5.5.  Внешняя среда организации 

Оценка внешней среды организации для инновационных целей, которую называют также «инновационным климатом», характеризует сложившиеся за определенный период времени условия в окружении предприятия, влияющие на эффективность осуществления его инновационной деятельности. 

Оценка инновационного климата основана на изучении макро- и микроокружения предприятия.

Макроокружение создает условия, общие для всех организаций данной сферы. Применительно к отдельно взятой организации макроокружение обычно не имеет специфического характера. Степень его влияния на различные организации может  быть разной (более сильной или более слабой) в зависимости от специфики фирмы и состояния её внутреннего потенциала. Макросреда имеет следующие компоненты: 

· социальная, 

· экономическая, 

· политико-правовая, 

· технологическая;

· экологическая.

Для предприятий социально-культурного сервиса и туризма данные факторы должны быть конкретизированы, т.е. выделены:

· традиционная культурная среда (общественное мнение, культурный уровень большей части населения, формы культурного поведения и образа жизни населения); 

· рынок культуры, под которым подразумевается глобальная область от системы образования, со​ставляющей основу развития культурных потребностей и вкусов, до коммуни​кационной системы как мощного средства влияния и переноса информации, а также рынок художественных ценностей и др.;

· практикуемые деловые отношения среди организаций внутри отрасли; 

· природные и другие ресурсы окружающей среды (например, ресурсы, имеющие значе​ние для возможного развития летних фестивальных программ или программ с использованием окружающей среды).

Целью анализа макросреды является отслеживание и анализ тенденций или событий, неподконтрольных предприятию, но которые оказывают влияние на эффективность его деятельности. Поэтому при анализе внешней среды конкретного предприятия необходимо четко сформулировать цели анализа, чтобы обозначить границы сбора информации, которые могут быть широкими (сбор информации обо всех факторах макросреды страны, отрасли), либо более узкими (факторы, оказывающие влияние в рамках конкретного региона, географического рынка) и т.д. 

Анализ макро- и микроокружения позволяет получить следующие характеристики:

· основные социально-экономические показатели, характеризующие исследуемую сферу деятельности;

· силы, действующие в отрасли, и степень их влияния;

· факторы, вызывающие изменение в структуре отрасли, и их влияние в будущем;

· организации, имеющие сильные/слабые позиции;

· предприятия и организации, определяющие область конкурентной борьбы в ближайшем будущем;

· критические факторы успеха предприятия в данной сфере;

· привлекательность данной сферы деятельности.

5.6. Виды инновационных стратегий

Выделяются следующие две основные группы инновационных стратегий: инновационные стратегии наступательного и стабилизационного характера. 

Наступательная стратегия связана с ролью первопроходца и основана на собственных творческих возможностях организации. Предприятие в целях укрепления своих позиций предлагает продукты и услуги, являющиеся принципиально новыми на мировом или национальном рынке   Необходимым и важным условием  реализации этой стратегии становится разработка и внедрение масштабной инновации раньше конкурентов. 

Для ее осуществления необходимы:

· сотрудники творческого склада;

· руководители-лидеры, создающие и поддерживающие новые идеи;

· эффективная организация инновационной деятельности;

· доступность финансовых ресурсов (бюджетные средства, гранты, донорская поддержка, кредитные ресурсы и т.д.);

· эффективный маркетинг.

Главное конкурентное преимущество новаторов состоит в том, что благодаря созданным и накопленным специфическим знаниям и умениям они способны осуществить нововведение лучше, чем их конкуренты. Технологические прорывы обеспечиваются высоким уровнем знаний о новациях в смежных отраслях и способностью создать уникальную комбинацию услуг, основанную на использовании новейших достижений науки и техники. Организации и предприятия, реализующие этот тип стратегии, определяют потенциал технологических изменений в отрасли, и успешность  стратегии  зависит от того, как долго продукт будет уникален, т.е. насколько быстро идеи буду скопированы другими предприятиями.

Стабилизационные инновационные стратегии используются организациями, которые осуществляют локальные продуктовые и технологические инновации, соответствующие тенденциям отрасли и скорости изменений в социо-культурной среде (например, подавляющее число клиентов считает обязательным наличие у предприятия электронного адреса). Как правило, заимствуются новшества  признанных лидеров с внесением в продукт некоторых изменений, учитывающих специфику и возможности предприятия. Затраты в данном случае на коммерциализацию нововведения ниже, чем у лидера. Это стратегия низкого инновационного риска. 

Каждой из групп присущи свои виды инновационных стратегий (табл. 28).

Таблица 28

Виды инновационных стратегий
	Группы стратегий
	Виды

	Наступательные
	· Стратегия создания нового рынка

· Стратегия сравнительных преимуществ

· Стратегия постоянного совершенствования (кайзен)

· Стратегия приобретения компаний

	Стабилизационные
	· Оборонительная стратегия

· Оппортунистическая стратегия

· Лицензионная стратегия

· Защитная стратегия

· Зависимая стратегия


5.7. Стратегии наступательного характера

1. Создание нового рынка – стратегия, когда на основе новой идеи производится уникальный продукт (услуга), не имеющий аналогов.  В социально-культурной сфере – это использование разработок, созданных в отраслях hi-tech.   

2. Стратегия сравнительных преимуществ - стратегия, основанная на  предоставлении потребителю продукта или услуги, сочетающего в себе свойства нескольких продуктов или услуг. Данная стратегия приводит к тому, что предприятия, изначально предлагающие стандартный набор услуг, характерные для данной отрасли, осваивают новые виды и формы деятельности, направленные на комплексное обслуживание клиентов в соответствии с их глубинными потребностями.   Большинство людей думает о том, как провести досуг. Культура как таковая: духовность, тяга к прекрасному, самосовершенствование, образование - интересуют весьма небольшой процент населения. Поэтому наиболее эффектив​ный путь - создавать комплексный продукт: культура + индустрия развлечений + здоровье + спорт + образование.... Таким образом, важнейшим принципом формирования пакета предложений становится дополнительность,  комплексность услуг.

3. Стратегия непрерывного совершенствования – стратегия, заключающаяся в постоянном совершенствовании технологий и повышении качества обслуживания благодаря высокообразованному и профессионально подготовленному персоналу, которому придается ключевое значение. Как правило, эту стратегию реализует организация, которая ранее вывела новый продукт или услугу на рынок (стратегия создания нового рынка) и посредством постоянных улучшений поддерживает интерес клиентов к своим услугам. В противном случае, продукт переходит в категорию «ожидаемый продукт» (в соответствии с моделью Т.Левитта)  и тогда организация либо имеет свою устойчивую нишу, либо продукты и услуги перестают пользоваться спросом. 

Изменения на постоянной основе достаточно сложно осуществлять, но этот темп не могут выдержать другие предприятия отрасли, что и обеспечивает успех данной стратегии передовым предприятиям.

4. Приобретение компаний – стратегия, предполагающая поглощение фирмы, имеющей потенциал для развития (месторасположение, наличие рекреационных зон, технологии, методы и модели ведения бизнеса, имидж на рынке, персонал и т.д.). В результате  образуется по существу новое предприятие и обеспечивается значительное расширение своего рынка.

5.8. Стабилизационные стратегии

Выделяется несколько инновационных стратегий, направленных на сохранение и упрочение своих позиций на рынке и в отрасли.

1. Оборонительная стратегия предполагает сознательное замедление с выходом нового продукта на рынок до тех пор, пока этого не сделает лидер. При этом организация отказывается от возможного высокого уровня первоначального дохода в обмен на безопасность позднего выхода на рынок, что обеспечивается знанием результатов продажи продукта. Кроме того, снижаются затраты на разработку новшества, на маркетинг и рекламу. Эта стратегия присуща фирмам, работающим на рынке туристических услуг.

2. Оппортунистическая стратегия – это стратегия, при которой небольшое предприятие, несмотря на жесткие ресурсные ограничения (например, площади), формируют и поддерживают имидж уникальной организации посредством систематического осуществления новаций-оригинальных акций, соответствующих миссии предприятия и внешней среде. При этом в числе ключевых компетенций организаций – умение привлекать ресурсы, работать с потенциальными донорами, развивать партнерские отношения с другими учреждениями и организациями и знаменитыми личностями, активно осуществляя поиск возможностей, а также разрабатывать и осуществлять низкозатратные социокультурные проекты. Причем копирование таких новаций другими предприятиями бывает затруднено в силу их «точечной привязки» или утраты новизны и оригинальности. Во всяком случае, какое-то время предприятие единолично представляет новый продукт или услугу потребителям.

3. Лицензионная или имитационная стратегия – стратегия, при которой технология или продукт приобретаются у других предприятий, например, путем заключения франчайзингового лицензионного договора (используется в гостиничной индустрии, туризме). 

4. Защитная стратегия основана на том, что изменения осуществляются без претензий на занятие организацией ведущих позиций, и цель их заключается в том, чтобы не отстать от других в уровне обслуживания и поддержать интерес потребителей. 

5. Зависимая стратегия предполагает, что организация ориентируется на разработки продукта или услуг крупных ведущих предприятий. Ее целью является самосохранение на основе выполнения контрактных работ для данных организаций. 

Контрольные вопросы

1. В чем состоит сущность стратегического подхода в управлении предприятием?

2. Перечислите основные принципы общего стратегического подхода в управлении предприятием?

3. Какие варианты стратегии могут быть использованы для обеспечения лидерства предприятия на рынке?

4. Приведите  примеры создания фирмой новых рынков, т.е. выпуск изделий или услуг, которых ранее никогда не было.

5. Какие варианты стратегий соответствуют стратегии стабилизации?
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Тема 6. УПРАВЛЕНИЕ инновационнЫМИ ПРОЕКТАМИ

	Вопросы темы:

6.1. Проект и его характеристика

6.2. Виды социально-культурных проектов

6.3. Содержание управления проектами

6.4. Управление проектной средой

6.5. Источники финансирования проектов и программ социально-культурной сферы
6.6. Механизмы привлечения финансовых средств к реализации социально-культурных проектов и программ

6.7. Гранты

6.8. Ассигнования от фондов

6.9. Фандрайзинг

6.10. Общие положения оценки проектов

6.11. Методы оценки проектов

6.12. Экономическая оценка проектов

6.13. Организационный инструментарий управления проектом


6.1.Проект и его характеристика

Создание и реализация инноваций связаны с особым видом управления – управлением программами и проектами, т.е. системным структурированным подходом  к работе в условиях неопределенности. 

В настоящее время слово "проект" является едва ли не самым упот​ребляемым, когда речь заходит о сфере культуры. Проектом называют все: от постановки спектакля, открытия выставки или фестиваля до серии фото​графий в модном журнале. Более того, определенное распространение по​лучила точка зрения, согласно которой менеджмент в социально-культурной сфере есть не что иное, как управление проектами. При этом управление проектами и программами рас​сматривается и в качестве альтернативы управлению организациями.

Это связано как с изменениями, происходящими в культурной политике, так и с новым духом времени. Культурная политика большинства стран с рыночной экономикой требует от учреждений социально-культурного сервиса и туризма ответствен​ности за их деловые результаты. Немногие государства сегодня готовы фи​нансировать учреждения полностью, покрывать все их материальные расхо​ды. Государственные органы принимают решения о степени участия бюджета в финансировании учреждений культуры на основании заявок программ и проектов, ко​торые учреждения подают ежегодно, а в некоторых странах, как в Голлан​дии, один раз в четыре года (в этих случаях учреждение получает возмож​ность осуществлять долгосрочные проекты).

Еще в середине 1990-х годов в области культуры, как и в других областях, проект был ориентирован, прежде всего, на получение определенного продукта - театрального спектакля, выставки, массового культурного ме​роприятия. Сегодня эта ориентация претерпела изменения в сторону про​цесса и содержания работы. Так, например, проектом может быть предус​мотрена работа художника в какой-либо местной среде без заранее зап​ланированных результатов этой работы. Смыслом этого проекта являются встречи, общение, налаживание контактов и дружеских отношений между художником и общественностью. В центре внимания все боль​ше оказывается общение с людьми, формы этого общения, а не сама работа художника.

Проект – это совокупность задач или мероприятий, связанных с достижением запланированной цели, которая имеет уникальный и неповторяющийся характер.

Проекты предназначены для улучшения неудовлетворительных ситуаций, внося тем самым вклад в повышение уровня жизни. Различия между начальным и конечным состоянием систем, проявляющиеся в результате реализации проекта, оцениваются при помощи совокупности социально-этических норм и ценностей. Программы и проекты изменяют мир и поэтому управление проектами – это управление изменением.

Проект  обладает следующими отличительными признаками:

· строгие и обоснованные цели, которые должны быть достигнуты с одновременным выполнением ряда социальных, технических, экономических и других требований (например, ввод в действие нового культурно-развлекательного центра должен быть осуществлен к определенному сроку и в пределах установленных затрат);

· наличие внутренних и внешних взаимосвязей операций, задач и ресурсов, которые требуют четкой координации при выполнении проекта;

· определенные сроки начала и окончания проекта;

· ограниченные ресурсы;

· определенная степень уникальности целей проекта и условий его осуществления;

· неизбежность различных конфликтов.

Таким образом, проекты – уникальная в своем роде и четко определенная деятельность, направленная на получение конкретных результатов в многофункциональном окружении в течение установленного срока и в рамках выделенных ресурсов с привлечением группы людей, обладающих разносторонними навыками и знаниями, работающих под специальным руководством.

6.2. Виды социально-культурных проектов

Социально-культурные проекты чрезвычайно многообразны. В табл.31 представлены варианты классификации проектов по различным.

Таблица 31

Классификация социально-культурных проектов

	Виды
	Характеристика

	По целям деятельности:

	Коммерческие 
	- проекты, основной целью кото​рых является получение прибыли

	Некоммерческие 
	- проекты направлены на реа​лизацию различных социально-культурных целей, удовлетворение соответ​ствующих потребностей общества. Большая часть творческих проектов в Рос​сии и мире являются некоммерческими. Сфера культуры и ис​кусства, за исключением шоу-бизнеса и арт-бизнеса, по своей природе не самоокупаема. 

	По уровню творческой новизны:

	Инновацион​ные 
	- проекты, представляющие новые направления в социально-культурной сфере и туризме, которые не всегда могут быть по​нятны широкой публике, однако без них невозможно дальнейшее разви​тие культуры и искусства. В качестве примера инновационного проекта можно привести Центр современного искусства имени Жоржа Помпиду, «сНежное шоу» Славы Полунина и даже памятник букве "Ё" в г. Ульяновске)

	Новые варианты известного
	- проекты, представляющие всем известные творческие объекты в новом виде, например, пьесы В.Шекспира, оперы «Кармен», «Аида» и др. в осовремененном оригинальном исполнении

	Восстановление старого
	- проекты реконструкции объектов или восстановление утраченных (исторических зданий, храмов, росписей и т.д., постановок спектаклей в первозданном виде, выступления фольклорных коллективов и др.)

	По принципу организации работ:

	Независимые  проек​ты
	- проекты, результаты которых существуют самостоятельно, вне художественных программ традиционных организаций культуры. Примером являются мюзиклы "Метро", "Чи​каго" и др. Независимые проекты могут иметь (но не обязательно) коммерческую направленность. Они, как правило, ориентированы на зрительский спрос и спонсоров. Ценовая политика организаторов при успешной реали​зации проекта выражает стремление не к общедоступности, а, напротив, к увеличению доходов от реализации билетов

	Проекты, осуще-ствляемые внутри организации
	- результаты проектов, осуществляемых внутри организации (постанов​ки спектаклей, организации выставок и др.), суще​ствуют как часть ее художественной программы

	Крупномасштаб-ные проекты, являющиеся результатом взаимодействия нескольких органи​заций
	В качестве примера крупномасштабного проекта, осуществленного в результате взаимодействия нескольких организаций, можно привести Все​мирную Театральную Олимпиаду 2001 года. Отдельно следует выделить про​екты разных организаций, являющиеся частью крупномасштабных программ, например программы празднования 200-летия со дня рождения А.С. Пушки​на или 850-летия Москвы


Форма проекта как способа организации куль​турной деятельности является достаточно мобильной, и с течением времени возможен переход проекта из одной позиции в другую. Так, удачно реализованный независимый проект, как прави​ло, становится краеугольным камнем в фундаменте новой организации куль​туры - продюсерского центра, театрального агентства, дирекции фестиваль​ных программ и т.п. Таким образом, речь все равно идет об организации, только существует она не в привычной организационно-правовой форме учреждения, а в форме автономной некоммерческой организации или об​щественного объединения, фонда, некоммерческого партнерства, общества с ограниченной ответственностью и т.д. Однако совершенно несправедливо сбрасывать со счетов государ​ственные и муниципальные учреждения культуры (их в России порядка 110 тыс.). Само учреждение культуры можно рассматривать как реализован​ный проект или объединенную в единую творческую концепцию совокупность проектов. 

Тип проекта определяет доминирующую цель: в большинстве случаев целью проекта театрального спектакля будет его результат (творческий или финансовый), но иногда цель достигается в самом творческом процессе.   Осо​бенно это касается тех случаев, когда речь идет о работе какой-либо международной театральной труппы и желательно изучить некоторые аспекты сотрудниче​ства театральных работников разных стран, или же когда необходимо при​влечь внимание публики к готовящейся театральной премьере, это в проекте является главным, а не сама премьера, которая будет предметом отдельного проекта.

6.3. Содержание управления проектами

Управление проектом – это профессиональная творческая деятельность, основанная на использовании современных научных знаний, методов и технологий и ориентированная на достижение целей за счет осуществления проектов как целенаправленных изменений при ограничениях на финансовые, временные, человеческие, материальные и прочие ресурсы.

Любой проект развивается на пересечении различных сред – социальной, технической, организационной, деловой и политической. Изменение в каждой из них может привести к изменению требований или целей проекта. Поэтому работа менеджера полна трудностей: ему приходится работать в атмосфере конфликтующих интересов к проекту, разного понимания проекта и своевременно реагировать на возникающие изменения. Необходимость анализа ожиданий и намерений участников проекта и, следовательно, умение предвосхищать их действия  вносит большую долю неопределенности в работу менеджера.

Ожидается, что в XXI веке при управлении проектами основные усилия будут ориентированы на:

· технические нововведения;

· социальные группы со сложными проблемами;

· автоматизированные системы;

· взаимодействие с внешней средой проектов.

Выделяется два глобальных подхода к менеджменту проектов в культуре:

· англо-американский (результаты измеряются степенью реализации запланированных целей), в котором получил применение целевой метод (management by objectives), использующий системный анализ;

· французский, который предполагает реализацию групповых проектов с об​щественной и культурной целью.

Задачи, заложенные в проекте, состоят из отдельных работ. На выполнение каждой из работ затрачиваются деньги и время, и каждая работа привносит свой вклад в завершение проекта. Из этого следует, что:

· управляющий проектом должен расчленить задачу на отдельные работы и распределить ресурсы (временные, людские, финансовые,  технические и материальные средства);

· стоимость проекта складывается не из выполнения работ, а из использования ресурсов;

· некоторые работы могут выполняться параллельно. Программа показывает, в какое время и в какой последовательности выполняются все работы, а бюджет, или прогноз стоимости, является перечнем работ с ожидаемой стоимостью каждой из них.

Управление проектами основано на двух законах:

· Первый закон. Все решения направлены на достижение целей проекта.

· Второй закон. Управлять можно только оставшейся частью проекта.

6.4. Управление проектной средой

Удовлетворение потребителей в назначенные сроки и в рамках выделенных средств  - это цель эффективного управления проектом. Степень успеха проекта зависит от сочетания меры удовлетворения всех участников, потребителей или акционеров. В социально-культурных проектах обычно много различных участников и часто с противоположными интересами. Участники могут принимать прямое участие или косвенное, тесно или отдаленно, и их отношение, понимание или конкретные инвестиционные интересы вносят свой вклад в среду, в которой осуществляется проект. Эта среда может и должна управляться.

В настоящее время растет обеспокоенность о последствиях воздействия человека на окружающую среду, и это относится как к краткосрочным воздействиям при проведении работ, так и к долгосрочным последствиям осуществления проекта. 

Необходимо также учитывать культурную, организационную и социальную среду проекта. Понимание этого приводит к необходимости тщательного выявления участников и их возможностей содействовать успеху проекта.

Окружающая среда проекта может быть разделена на  внутреннюю культуру, общую корпоративную культуру, внешнее социальное окружение.

Управление проектами соотносится с культурой по двум принципиальным направлениям:

1. Культура через управление проектами. Проекты переводят системы в новые состояния, которые являются будущей окружающей средой и условиями жизни. Управление проектами может использоваться для создания новой или поддержки старой культуры, используя строительство новых или реконструкцию старых сооружений, систем для развития искусства и т.п.  Проекты могут содействовать обновлению старой закостенелой культуры и побуждать проектные коллективы находить новые пути для повышения качества продуктов или услуг.

2. Культура управления проектами. Проект осуществляется  на предприятии, которое имеет собственную культуру. Эта культура включает в себя как среду, так и условия работы. Некоторые проекты почти полностью определяются культурой осуществляющих их организаций.

Внешняя среда включает используемую в проекте технологию, потребителей продукта и услуг, конкурентов, географические, климатические, социальные, экономические и политические условия. Отмеченные факторы имеют способность изменяться во время осуществление проекта, особенно, если проект длится несколько лет и осуществляется поэтапно. Это приводит к большой неопределенности и риску.

Процесс изучения внешних участников проекта включает следующие этапы:

· изучение методов определения роли различных участников и использования этой информации для улучшения восприятия проекта во внешней среде;

· определение реальной природы бизнеса каждой группы участников и соответственно их интересов в проекте;

· понимание стимулов участников проекта;

· оценка возможного поведения участников проекта в различных обстоятельствах;

· уточнение характеристик среды участников проекта и установление на этой основе хороших отношений;

· определение ключевой сферы, от которой в наибольшей мере зависит отношение к проекту.

При этом следует всегда помнить, что даже ничтожная группа участников может найти в проекте фатальную щель и остановить его.

Участники проекта могут быть разделены на следующие группы:

· участники, непосредственно связанные с проектом (поставщики, потребители);

· участники, воздействующие на исполнение проекта через физическую, финансовую, политико-законодательную, социально-экономическую среду;

· руководители и чиновники, находящиеся на высших по отношению к проекту уровнях иерархии (государственные власти на уровне местности, региона, страны);

· лица, группы, ассоциации, чьи интересы могут быть не связаны непосредственно с проектом, но которые ожидают от него определенных выгод или ущерба.

В этой связи необходимо обеспечить управление внешними общественными отношениями, которое включает:

· быстрое и своевременное реагирование на информационные запросы;

· заблаговременное предвидение и обеспечение информационных потребностей;

· искренне дружелюбное отношение к потребностям участников;

· обеспечение при необходимости гибкого кадрового маневра;

· восстановление при неизбежных сбоях сервисного обслуживания таким образом, чтобы это впечатляло;

· дружественные акции для участников как во время осуществления проекта, так и после.

В настоящее время все больше и больше времени и ресурсов тратятся на то, чтобы реагировать на различные кризисы и конфликты. Многие из этих конфликтов связаны с местным населением, т.к. теперь у людей различные ценности, цели, предпочтения. Жители микрорайона крайне негативно реагируют на строительство развлекательного центра, казино, особенно, если при этом используется зеленая зона. Наилучшим решением является конструктивное участие жителей в самом начале. 

6.5. Источники финансирования проектов и программ социально-культурной сферы 

Проект как форма организации культурной деятельности предполагает целевое выделение финансовых средств. Этот метод финансирования существенно отличается от сметного финансирования учреждений культуры, устоявшегося за долгие годы. Если сметное финансирование, в основном, вы​деляется на текущие нужды (содержание) учреждений культуры, то проект​ное предполагает привлечение средств для новых творческих начинаний, т.е. тесную увязку выделяемых финансовых ресурсов с результатами дея​тельности.

Финансирование социокультурных проектов теоретически может осу​ществляться из различных источников.

Прямое финансирование можно подразделить на:

· бюджетное - в виде целевых заказов;

· внебюджетное - в виде спонсорских вкладов, благотворительных пожертвований, средств (грантов) благотворительных фондов, под​держивающих культуру и искусство.

Косвенное финансирование, как правило, осуществляется в виде ин​формационного и технического спонсорства.

Из приведенных источников при проектном финансировании наибо​лее развитыми на данный момент являются спонсорские вклады, гранты бла​готворительных фондов, информационное и техническое спонсорство.

Необходимо отметить, что целевой метод финансирования культуры, в том числе проектное финансирование, находится в России на стадии становления. 

В условиях переходного периода наиболее вероятным представляет​ся смешанное (комбинированное) финансирование учреждений культуры, при котором сохраняющееся сметное финансирование на "содержание" уч​реждения будет сочетаться с целевым финансированием реализуемых про​ектов. По всей видимости, органы государственной власти и местного само​управления продолжат финансировать текущую деятельность созданных ими учреждений культуры. Однако весьма перспективно и дальнейшее развитие целевого финансирования под конкретные проекты. Причем источники фи​нансирования проектов, разрабатываемых учреждениями культуры, могут быть как бюджетными, так и внебюджетными. 

К числу бюджетных источников относятся социально-творческие заказы на участие в реализации программ культурного развития различного уровня (федеральных, региональных, ме​стных), гранты Президента РФ (губернатора, главы администрации) для под​держки проектов в области культуры и искусства и т.д. 

К внебюджетным источни​кам финансирования следует отнести гранты благотворительных фондов, раз​личные формы благотворительной и спонсорской помощи.

Многие досуговые программы, осуществляемые в социально-культурной сфере по принципу самоокупаемости, финансируются за счет частных вкладов и членских взносов. Поэтому пользователями программ клубов закрытого типа, дорогостоящих шоу-программ, круизов, конкурсов являются люди, которые могут себе позволить заплатить солидный вступительный взнос, стоимость путевки или входного билета. При всем многообразии этих программ, в их реализации преобладает ярко выраженная социальная обособленность.

Среди целого ряда разновидностей предпринимательской (коммерческой) деятельности в социально-культурной сфере есть частные организации, которые оказывают информационно-консультативную помощь, проводят экспертизы социально-культурных проектов и программ; формируют мониторинг социально-культурной жизни, осуществляют сбор и анализ статистических данных, размещают заказы на социологические исследования; отбирают программы и проекты для финансирования по заказам.

Кроме того, они выступают в качестве посредников или участвуют в осуществлении инвестиционной политики, финансировании социально-культурных проектов и программ, изыскании дополнительных возможностей в обеспечении финансовой и другой поддержки социально-культурных инициатив, кредитовании самоорганизации культурной жизни, заключении контрактов на культурное обслуживание, создании дочерних фирм, малых предприятий и кооперативов.

Большая работа ведется по развитию зарубежных связей, контактов и обменов в социально-культурной сфере, разработке и финансированию международных специальных программ социально-культурного профиля.

Одной из наиболее привлекательных для коммерческого сектора сфер является многопрофильная индустрия массового досуга и развлечений. Она включает в себя множество направлений: шоу-бизнес, финансирование многочисленных рок-ансамблей, рок-групп, проведение разнообразных коммерческих фестивалей, конкурсов, праздников, создание специализированных концертных и спортивно-зрелищных центров и комплексов, развлекательных учреждений, видеосалонов, дискотек, производство и прокат фонограмм, дисков, видеокассет и т.д. 

6.6. Механизмы привлечения финансовых средств к реализации социально-культурных проектов и программ

Механизмы привлечения финансовых средств к реализации социально-культурных проектов и программ многообразны. Это:

· объединение финансовых средств, трудовых, материальных и других ресурсов потенциальных партнеров в лице государственных и общественных организаций, частных предприятий, фирм и кооперативов;

· создание совместных социально-культурных или культурно-досуговых предприятий, центров, учреждений; добровольные объединения материально-финансовых средств для восстановления или ремонта историко-культурных памятников, организации благотворительных акций для воспитанников детских домов, интернатов, инвалидов, пенсионеров и т.д.;

· формирование местных фондов социального и культурного строительства, образуемых за счет нормативного отчисления доходов, а также обязательных взносов предприятий, фирм, учреждений и граждан;

· создание льготных условий для стимулирования добровольного материально-финансового участия государственных и частных предприятий, фирм, компаний в развитии социально-культурной сферы.

Действенным  инструментом поддержки социально-культурных инициатив и движений являются меценатство и благотворительность.

В процессе формирования социально-культурной среды конкретного региона важно найти свое место каждому из досуговых учреждений и центров: государственным, частным (коммерческим) и общественно-добровольным; хозрасчетным, самоокупаемым и существующим на дотации (за счет государства, ведомства, спонсоров и т. д.); формальным и неформальным; ведомственным и вневедомственным.

Каждое государственное или частное (коммерческое) предприятие, каждое общественное объединение или движение могут и должны беспрепятственно пользоваться правом добровольного вклада своих средств в социально-культурную сферу, быть заказчиком, спонсором, меценатом, в том или ином виде социально-культурной деятельности, по отношению к любому клубу, кинотеатру, театру, парку, музею и т. д.

6.7. Гранты

Грант  – это целевые средства, предоставляемые безвозмездно на реали​зацию конкретного проекта, не ориентированного на получе​ние прибыли. Поэтому, планируя заявку на грант, необходимо учитывать, что конечной целью должен быть не факт полу​чения денег, а реальное выполнение задуманного.

Полный формат заявки на грант представлен в табл.34.

Таблица 34

Содержание заявки на грант

	Разделы
	Содержание

	Титульный  лист 
	Указываются данные об организации, краткая аннотация или совсем краткое содержание проекта (в 2-3 строки)

	Введение
	Приводятся краткие сведения об опыте работы организации по заяв​ленному направлению.

Необходимо описать деятельность организации, связав ее с интересами грантодателя или с конкурсными приоритетами. Указать  цели и задачи учреждения, сколько вре​мени оно существует, какими ресурсами обладает; что уже сделано, какая финансовая поддержка уже получена и для каких проектов или программ; кто будет выполнять заявляемый проект и какова квалификация этих сотруд​ников. Текст должен быть чет​ким, кратким, простым по форме, по возможности без применения специ​альных терминов. Рекомендуемый объем - до 1 стр.

Во многих фондах разделы заявки оцениваются в баллах в соответствии с определенными критериям. Поэтому необходимо последова​тельно отвечать на все вопросы формы заявки, не пропуская ни одного. 

	Постановка  проблемы
	Описывается объективная ситуация в стране, в регио​не, в городе, вызвавшая конкретную проблему, которая может быть реше​на с помощью заявляемого проекта или программы. Излагается проблема, далее объясняется, почему ее решение действительно необходимо и как оно может изменить ситуацию в лучшую сторону. Проблема не должна быть порождением только внутренних трудностей в организации. Необходимо доказать компетентность организации в данном вопросе (привести статистические данные, цитаты из выступлений, выдержки из научных работ и обзоров). Задачи, решаемые организацией, должны быть логически связаны с теми, которые будут решаться в проекте. При этом необходимы реальные сроки и ссылки на имеющиеся у организации ресурсы. Рекомендуемый объем раздела – 1- 3 стр.

	Цели  и задачи
	Цель проекта есть основное направление решения проблемы. Целей может быть несколько, они могут быть краткосрочными и долгосрочными, но обязательно взаимосвязанными. 

Задачи должны быть максимально конкретизированы и направлены на получение конкретных результатов. Задач может быть от 3 до 10, в за​висимости от объема заявляемого проекта. Результатами могут быть доклад, публикация, учебник, обученные преподаватели и т. д.

Для выполнения конкретных задач оцениваются необходимые ресурсы (имеющиеся и запрашиваемые в заявке). 
Можно указать, что проект являет​ся частью общей программы, которую организация намерена осуще​ствить или уже осуществляет не один год с целью решения определенной про​блемы. Хорошо также отметить, что отдельные этапы этой программы уже выполнены - самостоятельно или с помощью другой организации, что вы​полнение этих этапов и указало на необходимость по​иска дополнительных ресурсов. Именно поэтому организация  и обращается за под​держкой в конкретный фонд или организацию.
 Объем раздела - не более 1 страницы.

В случае выделения гранта в размере меньшем, чем предполагалось (мо​жет быть, в два и даже в три раза), организация должна быть готова сократить количе​ство задач без изменения общей цели, направленной на решение проблемы.

	Методы  выполнения проекта или планируемая деятельность с кален​дарным планом работы
	Описываются виды деятельности или мероприятия, которые необходимы для получения планируемых результатов с помощью имеющихся и запрашиваемых ресурсов. Должно стать ясным, что будет сде​лано, кто будет осуществлять деятельность, как, когда и в какой последова​тельности и какие ресурсы будут использованы.
Необходимо доказать преимущество применяемой методологии перед другими используемыми в аналогичных проектах. Поэтому следует дать сравнительный анализ раз​ных методов выполнения сходных задач. Необходимо обосновать сделан​ный выбор стратегии достижения результатов и объяснить, почему именно такая стратегия или методика является наиболее реалистичной.
Очень важно представить ка​лендарный план работы, т.е. перечень мероприятий с указанием конкретных дат, связанных с условиями конкурса. Следует учесть, что часть намеченных мероприятий, возможно, будет выполняться за счет ресурсов организации. Блоки мероприятий нужно представить так, чтобы в слу​чае выделения финансовой поддержки в меньшем размере, можно было отказаться от выполнения отдельных пунктов без ущерба для достижения общей цели. Практика показывает, что при выде​лении грантовой поддержки подобные корректировки планов работы проис​ходят очень часто. В календарных планах указываются конкретные исполнители каждого мероприятия или этапа работы. 
В этом разделе контролируется логика взаимодействия этапов проекта, т.е. цепочка: проблема - цель - задача - метод. 

Рекоменду​емый объем  - не более 2 стр.

	Оценка  эффективности
	Необходимо доказать грантодателю, что организация может оценить степень эффективности всех приложенных усилий, что работа по проекту будет выполнена рационально и в срок. Нужно объяснить, ка​кие факторы помогут достижению результата. Указывается, кто будет проводить оценку (это могут быть и сторонние орга​низации, например эксперты). 
Иногда в программе требуется произвести мониторинг проекта, т.е. оценку хода его выполнения. Таким образом, грантодатель получает возмож​ность отслеживать отдельные этапы проекта, а не только оценивать конеч​ный результат. Важно при этом понимать, каким образом организация будет контролировать правильность выбранных методов выполнения всей ра​боты в целом и отдельных ее частей. Следует определить конкретные способы коли​чественной оценки результатов, которые позволят проверяющему судить о степени выполнения работ по проекту.
В этом разделе предстоит еще раз проверить правильность оценки ресурсов, необходимых для проведения всех задуманных мероприятий. Как правило, в этом же разде​ле указывается и форма отчетности. Рекомендуемый объем раздела - от 0,5 до 1 страницы

	Дальнейшее   финансирование
	Практически все грантодатели хотят знать, что организация будет делать после окончания проекта. Поэтому следует предоставить конкретный план получения средств из других источников для продолжения работы по решению заявленной про​блемы.
Приветствуются свидетельства от воз​можных источников дальнейшего финансирования или местных органов вла​сти, управления (рекомендательные письма, либо письма поддержки, из которых будет ясно, что такая возможность действи​тельно есть). 

Рекомендуемый объем раздела - не более 0,5 стр.

	Бюджет проекта 
	Бюджет проек​та содержит обоснование расходов на заработную плату, приобретение оборудования,  на отдельные виды работ и т.д. 


6.8. Ассигнования от фондов

В широком смысле фонд – это одна из правовых форм существования некоммерческих или общественных организаций, которые ведают, принимают и распоряжаются средствами, поступающими к ним для каких-либо социально значимых целей (благотворительные фонды, фонды милосердия и здоровья, фонды культуры).

В большинстве стран фонды публикуют рекоменда​ции для заявителей:

· данные о своих интересах и о размере сумм, заявки на которые они готовы рассмотреть, 

· информацию о целях, на которые они никогда не выделяют финансирование;

· данные о сроках подачи заявок и т.д. 

Большинство фондов предпочитает не выделять ежегодные бюджет​ные ассигнования в свободное распоряжение какой-либо организации. Они предпочитают выделять средства на специальные проекты, обычно инновационные, сроком не более чем в три года. Большинство фондов публикует свой годовой отчет и представляет эту информацию заинтересованным лицам.

Прежде чем обращаться в какой-либо фонд, необходимо ознакомиться с его требованиями к программам и оформлению заявок. Рекомендуется представлять следующие материалы:

· содержание проекта и детально продуманный его бюджет (желательно  представить и  общий бюд​жет организации);

· общие сведения об организации, а также статья или брошюра о ней;

· сведения об авторах и исполнителях проекта. 

Большинство фондов и многие корпорации, требуют представления отчета по завершении проекта для того, чтобы проконтролировать, насколько эффективно были потрачены ассигнованные средства. Итоговый отчет должен быть представлен своевременно. 

6.9. Фандрайзинг

На сегодняшний день все большее число учреждений культуры ак​тивно осваивают технологии фандрайзинга (fundraising, FR - развитие фондов).  Среди всех аспектов FR самым важным являются люди, а также разработка проектов, исследование и написание заявок на финанси​рование. 

Для того, чтобы иметь фундамент для работы над развитием финансовой базы, нужно:

· по​нять и объективно информировать потенциальных ресурсодателей (спонсоров, доноров) об организации, т.е. должны быть представлены миссия и цели;

· организовать работу по связям с общественностью, маркетингу и обеспечению четкого ведения финансовой доку​ментации; 

· сделать организацию открытой, понятной, приветливой и гостеприимной;

· организовать работу с волонтерами и эффективно управлять ею.

Ответственность за выполнение этих действий должна лежать на всем коллективе сотрудников.

Для привлечения средств из разных источников (от конкретных людей, фондов, корпораций) используются разные способы. Единственный общий подход заключается в том, что, общаясь со всеми потенциальными спонсорами, нужно считаться с их инте​ресами и проявлять дружелюбие и терпение, поскольку выделение нужных организации средств зависит от индивидуумов, которые имеют собственное суждение о размещении находящихся в их ведении ресурсов. И принимать решения они будут на основании своего личного отношения к организации, которое непосредственно зависит от того, как сотрудники организации социально-культурного сервиса себя поведут.

FR-деятельность делится на три фазы, применимые при обращении к источникам любого типа:

1. Подготовительная работа предполагает следующую деятельность:
1.1. Изучение перспектив. Прежде чем обратиться к какому-либо донору, организации нужно сначала разведать его интересы и установить дружеские отношения. Насколько детальные сведения понадобятся, зависит от размера искомого пожертвования. 

1.2. Установление дружеских отношений. Донорам нужно дать возможность стать причастными к работе, в которую организация верит, и в которую должны поверить и они. Существуют различные способы пробуждения интереса потенциальных волонтеров и доноров к проектам организации.

1.3. Формирование таблицы пожертвований. Такую таблицу очень важно иметь, если для осуществления какого-то проекта понадобится финансирова​ние из нескольких источников. Эта таблица представляет собой шкалу пожертвований, которая необходима, т.к. ни одной организации еще не удалось «добыть» $1.000.000 в ви​де одного миллиона пожертвований по $1 каждое. При этом люди хотят знать, какого размера пожертвование от них ожидают и обращение «Дайте, сколько сможете» заканчивается ничтожно малыми взносами. Более того, доноры желают знать, какую сумму внесли другие спонсоры и на какое место вписывается их пожертвование. 
2. Обращение с просьбой о пожертвовании – вторая фаза - дело очень важное и необходимо обратить внимание на такие моменты, как формулировка просьбы и очередность обращения к донорам, способ обращения, участники и сроки проведения кампании по сбору средств. 

3. Выражение благодарности. После того, как взнос по​лучен,  необходимо выразить благодарность спонсорам за их поддержку проектам и программам. Процесс пожертвования необходимо сделать приятным опытом для дарящего.

При обращении в компании и корпорации следует учитывать, что те деньги, кото​рые им предлагаются выделить на нужды организации социально-культурной сферы, факти​чески принадлежат их акционерам. Поэтому руководство корпораций должны иметь весомые доказательства тому, что средства были выделены на нечто полезное для их бизнеса. Обычно корпорации ставят свои условия, например, быть упомя​нутой в качестве корпорации, которая вкладывает средства в улучше​ние качества жизни граждан, в других случаях корпорация хочет наладить коммуникацию с более четко оп​ределенной категорией населения. Стили и цели благотворительной деятельности корпораций бывают очень разными.

Решение о выделении средств  может принимать специальный отдел корпорации или совет ее директоров, или непосредственно владелец. У некоторых корпораций имеются собственные благотворительные программы в культуре, образовании, здравоохранении, спорте и др., реализуемые в рамках социальных стратегий.

Иногда при корпорациях существуют специальные фонды, которые служат их каналами благотворительности, другие проводят по​жертвования через свою отчетность как расходы на рекламу. Обращаясь в корпорацию, полезно поинтере​соваться, какого рода помощь может быть рассмотрена: 

· средства на осуществление опе​ративной деятельности;

· предоставление  ежегодных дота​ций;

· спонсирование одной из программ.

В связи с этим необходимо провести сбор информации о корпорации:

· ее спонсорский опыт;

· направленность и принципы рекламных компаний;

· стратегия  развития и социальная ответственность.

В виде неденежных пожертвований предоставляются:

· продукция, выпускаемая корпорацией (например, компьютеры, мебель, ткань) или имеющиеся излишки товаро-материальных ценностей;

· дары частных лиц  (музыкальные инструменты, произведения искусства, книги и т.д.). 

Такие дары могут иметь для организации большое значение, и следует работать с потенциальными донорами, искать подходы к интересным для целей организации коллекцио​нерам. Более того, нужно уметь заниматься отбором и отклонением не​нужных даров (например, если в дар предназначена коллекция, кото​рая не соответствует миссии учреждения, требует большой вы​ставочной площади, не подходит по своему качеству  и т.д.).

6.10. Общие положения оценки проектов

Важнейшими областями принятия решений в инновационной деятельности является:

· отбор проектов для реализации;

· прекращение работы над проектом до его завершения.

Основное различие между ними связано с качеством информации, на основе которой принимаются решения.

Оценка проектов должна производиться не только при первоначальном их отборе, но и в период их реализации. Она является элементом системы оперативного управления инновационными процессами.

Основными факторами, которые необходимо учесть при оценке, являются:

· социальные эффекты (сохранение культурных ценностей для будущих поколений, формирование гармонично развитой личности, межкультурная адаптация и др.); 

· финансовые преимущества, ожидаемые от реализации проекта;

· воздействие оцениваемого проекта на другие, имеющиеся в портфеле организации;

· влияние проекта в случае его успеха на экономику организации в целом.

На стадии отбора проектов и на ранних стадиях их реализации основное внимание следует уделить качественному анализу. Для этого формируется перечень критериев, по которым проводят оценку проекта. Считается, что невозможно составить исчерпывающего перечня критериев, общих для разных проектов и организаций. Тем не менее, лучше учесть какие-либо несущественные факторы, которые позже можно исключить из рассмотрения, чем пропустить важный фактор, который впоследствии может оказаться решающим для социального и коммерческого успеха проекта. Главным в выборе критериев является снижение неопределенности на ранних стадиях оценки проектов. При этом снижение неопределенности требуется не только для научно-технической стороны проекта (например, разработка нового аттракциона или спецэффектов для шоу-программ), но и рыночной, производственной и финансовой.

Проекты, реализуемые в социально-культурной сфере и туризме, способны приносить значительную коммерческую выгоду. Так, деятельность ансамбля народного танца под руководством И.Моисеева,  – это не только масштабный социо-культурный проект, но это и проект, приносящий прибыль. 

Наиболее важные качественные критерии отбора проектов представлены  шестью группами (табл. 35).

Таблица 35
Качественные критерии отбора проектов

	Группы критериев
	Содержание

	1. Оценка проекта с позиций его соответствия стратегии, политики и ценностям организации
	· Насколько проект соответствует принятой стратегии организации и, соответственно, долгосрочному плану

· Насколько оправданы изменения в стратегии организации в случае принятия проекта

· Соответствует ли проект представлениям потребителей об организации

· Соответствует ли проект отношению организации к риску

· Насколько соответствует проект отношению организации к нововведениям

· Соответствие проекта требованиям организации с точки зрения временных факторов (краткосрочные и долгосрочные планы)

	2. Оценка социо-культурных перспектив проекта
	· Интересы каких групп населения затрагивает реализация проекта

· Какое воздействие окажет реализация проекта на заинтересованные категории населения

· Художественно-эстетическая ценность проекта

· Качество проекта с точки зрения культурологии

· Соответствие проекта действующим морально-этическим ценностям 

· Соответствие проекта направлениям социальной политики государства и местных органов власти

· Содействие проекта социальной активизации и развитию творческого потенциала людей

	3. Оценка рыночных перспектив проекта
	· Отвечает ли проект четко определенным потребностям рынка

	
	· Оценка общей емкости рынка

	
	· Оценка доли рынка

	
	· Оценка периода освоения выпуска нового продукта или услуги

	
	· Вероятность коммерческого успеха нового продукта или услуги

	
	· Вероятный объем продаж продукта или услуги

	
	· Временной аспект рыночного плана

	
	· Воздействие на существующие продукты и услуги (например, новые продукты и услуги могут дополнять существующий ассортимент, либо частично или полностью замещать выпускаемые продукты. В последнем случае необходимо оценить, насколько существенны потери от прекращения производства продукта и услуг)

	
	· Ценообразование и восприятие потребителей

	
	· Позиция в конкурентной борьбе

	
	· Соответствие нового продукта или услуги существующим каналам распределения

	
	· Оценка стартовых затрат

	3.  Научно-технические 

критерии осуществления проекта
	· Вероятность технического успеха

· Стоимость и время разработки новинки

· Наличие научно-технических ресурсов

· Возможные будущие разработки продукта   и будущие применения новой генерируемой технологии

· Воздействие на другие проекты

	4. Финансовые 

критерии
	· Стоимость исследований

· Вложения в производство

· Вложения в маркетинг

· Наличие финансовых ресурсов в нужные периоды времени

· Влияние на другие проекты, требующие финансовых средств

· Потенциальный годовой размер прибыли

· Ожидаемая норма прибыли

· Отвечает ли проект критериям эффективности вложений, принятым в организации

	5. Производ-ственные возможности осуществления проекта
	· Необходимость внедрения новых процессов

· Наличие персонала (по численности и квалификации)

· Соответствие имеющимся мощностям

· Цена и наличие материалов

· Издержки производства

· Потребность в дополнительных мощностях

· Безопасность производства

· Возможность обеспечения эффективной командной работы над проектом

	6.Внешние и экологические критерии
	· Возможные вредные воздействия продуктов и услуг

	
	· Группы, представляющие внешнюю среду проекта и их отношение к проекту

· Влияние общественного мнения

	
	· Текущее и перспективное законодательство

	
	· Воздействие на уровень занятости в городе, районе


6.11. Методы оценки проекта

Составление перечня критериев и получение соответствующих ответов на поставленные вопросы  являются достаточно простым методом оценки проектов. Он может быть представлен в виде профиля проекта, где каждый фактор, представленный в Перечне качественных критериев отбора проектов (табл.  36) получает стандартную оценку (табл.37).

В профиле проекта не учитывается то обстоятельство, что каждый фактор имеет разный вес, или значимость. Балльный  метод оценки (и сравнения) проектов достаточно прост (табл. 37), однако следует очень тщательно относиться к назначению весов каждому фактору, присвоению числовых значений каждой оценке и собственно осуществлению балльной оценки каждого фактора.

Таблица 36
Профиль проекта

	Факторы
	О  ц  е  н  к  а

	
	Очень 

хорошо
	Хорошо
	Удовлетво-рительно
	Плохо
	Очень 

плохо

	1. Оценка проекта с позиций его соответствия стратегии, политики и ценностям организации 
	
	
	
	
	

	1.1.
	
	
	
	
	

	1.2.
	
	
	
	
	

	1.3.
	
	
	
	
	

	1.4.
	
	
	
	
	

	1.5.
	
	
	
	
	

	1.6.
	
	
	
	
	

	2. Социо-культурные  критерии 
	
	
	
	
	

	…
	
	
	
	
	


Использование любого из методов должно быть защищено от возможной фальсификации оценок, например, посредством применения метода Дельфи.

Таблица  37
Расчет балльной оценки проекта

	Фактор
	Значимость фактора
	О  ц  е  н  к  а
	Оценка вклада факто-ров

	
	
	Очень хорошо 

5
	Хорошо

4
	Удовл.

3
	Плохо

2
	Очень плохо 

1
	

	1. Оценка проекта с позиций его соответ-ствия стратегии, поли-тики и ценностям организации 
	
	
	
	
	
	
	

	1.1.
	10
	5
	
	
	
	
	50

	1.2.
	5
	
	4
	
	
	
	20

	1.3.
	8
	5
	
	
	
	
	40

	1.4.
	6
	
	
	3
	
	
	18

	1.5.
	7
	
	4
	
	
	
	28

	1.6.
	6
	
	
	
	2
	
	12

	2.Социо-культурные критерии
	
	
	
	
	
	
	

	2.1.
	
	
	
	
	
	
	

	2.2.
	
	
	
	
	
	
	


При этом следует выделить факторы, которые могут оказать решающее воздействие на решение о судьбе проекта. Так, если оценки по большинству критериев (или по социо-культурным критериям) оценены как «плохо» или «очень плохо», то от реализации проекта следует отказаться. Кроме этого, не следует отбирать коммерческие проекты,  находящиеся у нижнего предела эффективности.

 Качественные методы  в большей степени применяются к проектам, ведущим к радикальным инновациям. Одним из подходов к отбору проектов является  оценка следующих факторов.

1. Преимущество: стоит ли осуществлять этот проект?

2. Время (срок): стоит ли осуществлять этот проект сейчас?

3. Устойчивость: стоит ли осуществлять этот проект, учитывая изменения внешних условий (предпочтений клиентов, отношения доноров, технологические изменения и т.д.) в обозримом будущем?

6.12. Экономическая оценка проектов

Экономическая оценка инновационных проектов осуществляется аналогично оценке инвестиционных проектов, которая подробно приводится в литературе и нормативных актах
. 

К числу основных финансовых показателей инвестиционного проекта относятся следующие.

Чистый дисконтированный доход (ЧДД, NPV) определяется как текущая стоимость чистых денежных потоков за весь расчетный период, приведенная к начальному шагу, или как превышение интегральных результатов над интегральными затратами.

Если в течение расчетного периода не происходит инфляционного изменения цен или расчет производится в базовых ценах, то величина NPV (ЧДД)  для постоянной нормы дисконта вычисляется по формуле:


 
             

где:
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- эффект, достигаемый на t-ом шаге.

При оценке эффективности инвестиционного проекта соизмерение разновременных стоимостных показателей осуществляется путем приведения (дисконтирования) их к ценности в начальном периоде.
Приведение к базисному моменту времени затрат, результатов и эффектов, имеющих место на t-ом шаге расчета реализации проекта, производится путем их умножения на коэффициент дисконтирования dt, определяемый для постоянной нормы дисконта D как:


[image: image6] 



где t - номер шага расчета (t =  1, 2, ... Т)
            Т - горизонт расчета.

Значение коэффициента дисконтирования производно от стоимости финансовых ресурсов, направляемых на реализацию проекта, альтернативных вариантов их использования, рисковых характеристик проектов, ситуации, сложившейся на рынке капиталов, наконец, преследуемых целей. 

При использовании собственного или акционерного капитала норма дисконта D принимается исходя из установившейся средней процентной ставки по депозитам. Если принять норму дисконта ниже депозитной ставки,  то предпочтительнее размещать деньги в банке, а не вкладывать их в реализацию проекта. При использовании заемного капитала ставка дисконтирования D устанавливается на уровне процентной ставки по каждому конкретному виду кредита.

Если ЧДД инвестиционного проекта положителен, проект является эффективным в финансовом отношении (при данной норме дисконта) Чем больше ЧДД, тем выше финансовая эффективность проекта. Если инвестиционный проект будет осуществлен при отрицательном ЧДД, инвестор понесет убытки.

На практике часто пользуются модифицированной формулой для определения ЧДД. Для этого из состава затрат исключают капитальные вложения 
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Срок окупаемости проекта - период (измеряемый в месяцах, кварталах или годах), начиная с которого первоначальные вложения и другие затраты, связанные с инвестиционным проектом, покрываются суммарными результатами его осуществления. Срок окупаемости можно определять с учетом и без учета дисконтирования.

Внутренняя норма доходности, внутренняя ставка окупаемости (ВНД) представляет собой ту норму дисконта, при которой чистая дисконтированная стоимость в приложении к набору анализируемого потока денежных средств равна нулю.  

Иными словами ВНД (IRR) является решением уравнения:
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Если расчет ЧДД инвестиционного проекта дает ответ на вопрос, является он эффективным или нет при некоторой заданной норме дисконта (D), то ВНД проекта определяется в процессе расчета и затем сравнивается с требуемой инвестором нормой дохода на вкладываемый капитал. Инвестиции в проект оправданны, если ВНД равна или превышает требуемую инвестором норму дохода на капитал.

 С другой стороны, компания может установить в качестве критерия привлекательности проекта  собственную процентную ставку, по которой и будет оценивать расчетную ВНД. 

Индекс доходности представляет собой отношение суммы приведенных эффектов к величине капиталовложений.
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Индекс доходности тесно связан с ЧДД. Он строится из тех же элементов и его значение связано со значением ЧДД: если ЧДД положителен, то ИД > 1 и наоборот. Если ИД > 1, проект эффективен, если ИД < 1 - неэффективен. Использование ИД предпочтительно в ситуации, когда инвестор осуществляет ограниченные по масштабам капиталовложения.

6.13. Организационный инструментарий управления проектом

Для того чтобы справиться с присущими каждому проекту трудностями и неопределенностью, руководитель должен разбить проект на отдельные стадии. Затем в каждой стадии формируется перечень заданий.

Задание – это обязательная часть работы, которая должна быть выполнена определенным образом в установленные сроки. Для простоты проверки оно должно быть небольшим (возможно, не более 10 человеко-часов). Многие задания имеют, скорее, тенденцию саморазвиваться, чем саморегулироваться, поэтому для каждого задания необходимо определить следующее:

· уникальность задания;

· срок выполнения (дни, часы и т.д.), установленная продолжительность выполнения работ;

· даты начала и завершения: планируемые (в соответствии с первоначальным планом), ожидаемые (в соответствии с последующими изменениями в плане), реальные;

· сдерживающие факторы и ограничения;
· необходимые ресурсы выполнения работ (пространственные, технические, технологические, людские, финансовые и т.д.) и их уникальность, доступность и альтернативность использования для других работ и проектов;

· связь с другими заданиями (предшествующие и последующие задания).

Существуют два основных метода планирования и координации выполнения проектов: 

PERT (program evaluation and review technique) –  метод оценки и просмотра программы); 

CPM (critical path method) – метод критического пути. 

Эти методы появились независимо друг от друга. СРМ был разработан  Dupont Corporation в 50-х гг. ХХ века, чтобы помочь составить план капитального ремонта завода корпорации. PERT  был разработан примерно в то же время Министерством ВМФ США для составления плана проекта разработки ракеты Polaris. Методы практически однотипны, в литературе чаще всего используется термин PERT.

Многие проекты, будь то социально-культурные (постановка нового спектакля), ремонтно-строительные (переоборудование гостиницы), проекты по разработке и освоению нового продукта (услуги), могут быть рассмотрены как набор самостоятельных операций, логическая последовательность реализации которых представляется в виде сетевого графика. На графике изображаются цепи работ и событий, которые отражают их последовательность и связь в процессе достижения цели (рис.12). Сеть исходит из одного узла (нулевое событие) и заканчивается одним событием, когда работы над проектом завершены.

Критический путь – самая длинная цепь взаимосвязанных, последовательных заданий, резерв времени для которых равен нулю и которые определяют минимальное количество времени, необходимое для выполнения проекта. 


Данный подход позволяет составить подробные планы и графики, определить продолжительности работ и их ресурсное обеспечение, представить последовательные связи, которые существуют между действиями и показывают какие из них имеют решающее значение для завершения проекта в срок, позволяют вычислить критический путь. Вычленив критические операции, необходимо обеспечить надлежащий контроль за ними, а также позаботиться о том, чтобы своевременно поставлялись все необходимые для этих операций ресурсы.

Критический путь можно корректировать следующими методами:

· увеличить ресурсы;

· пересмотреть задания на критическом пути, сократить их продолжительность, возможно исключить некоторые;

· ослабить ограничения, повышая риск;

· детализировать задания, увеличивая количество взаимосвязей.

Другим инструментом анализа является график Ганта - диаграмма, изображающая задания в виде отрезков на временной шкале. Длина отрезка соответствует продолжительности выполнения конкретного задания. Весь проект представляется в форме календаря, что позволяет использовать его для контроля и показа степени выполнения задания. 

Разновидностью графика Ганта являются сетевые матрицы, для составления которых определяются следующие характеристики:

· состав и содержание отдельных работ по проекту;

· ресурсное обеспечение; 

· последовательность выполнения работ с учетом их параллельного выполнения; 

· исполнители каждой работы  (табл.38). 

Таблица  38
Перечень работ для построения сетевой матрицы
	№ предшеству-

ющей работы


	№ данной

работы
	Содержание

данной работы
	Ориентировочная продолжитель-ность,  дн.
	Исполнитель

	
	
	
	
	


Сетевая матрица представляет собой графическое изображение процессов осуществления проекта, где все работы (управленческие, производственные и т.д.) показаны в определенной технологической последовательности и взаимосвязи. Сетевая матрица совмещается с календарно-масштабной сеткой времени: горизонтали характеризуют структурное подразделение или должностное лицо, выполняющее ту или иную работу; вертикали - отдельные работы по осуществлению проекта с учетом временного фактора.  

Контрольные вопросы

1. Какими отличительными признаками обладает  проект?

2. Перечислите классификационные признаки и соответствующие виды проектов; приведите примеры.

3. В чем сущность инновационного проекта? Приведите примеры известных Вам инновационных проектов, реализуемых в социально-культурной сфере и туризме.

4. Назовите особенности инновационных проектов, которые позволяют выделить их из общей совокупности проектов.

5. Рассмотрите общие факторы, оказывающие влияние на сложность разработки и реализации современных проектов.

6. Дайте определение понятию «управление проектами». Чем обусловлено выделение этой деятельности в особое направление менеджмента?

7. Перечислите используемые методы оценки проектов.

8. Проанализируйте перечень критериев отбора проектов и дополните его.

9. Рассмотрите перечень качественных критериев отбора проектов и выберите критерии, отрицательная оценка по которым не позволяет отобрать проект для реализации.

10. Назовите методы экономической оценки проектов.

11. Приведите определение понятию «критический путь» и поясните его практическое значение в управлении проектами.
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Тема 7. Человеческий фактор в инновационной деятельности
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7.2. Сопротивление изменениям

7.3. Причины сопротивления
7.4. Подходы к преодолению сопротивления персонала изменениям
7.5. Роль лидера в организации
7.6. Обучение персонала


7.1. Изменение роли персонала в деятельности современных организаций

Когда меняется организация, меняются и люди, которые должны:

· приобретать новые знания, 

· получать больше информации,

· решать новые задачи,

· совершенствовать навыки и умения,

· зачастую менять рабочие привычки, ценности и отношение к делам организации.

Изменения в людях - человеческий аспект организационных изменений, который является фундаментальным, т.к. именно поведение людей в организации – руководителей,  специалистов, менеджеров по работе с клиентами и других сотрудников – в конечном итоге определяет, что можно изменить и какую это даст реальную пользу.

Люди должны понимать, хотеть и иметь возможность претворить в жизнь изменения, которые на первый взгляд могут казаться чисто техническими или структурными, но фактически повлияют на них.

Важно осознать, что это относится ко всем, начиная с главного управляющего. Золотое правило организационных изменений: кто хочет, чтобы его подчиненные и коллеги изменились, должен быть готов анализировать и менять собственное поведение, рабочие методы и отношения!

 Изменение – это задание, выполняемое людьми. Руководители – это группа сотрудников, которые дают импульс и форму процессам изменений. Причина частого отказа самих инициаторов работать над изменениями заключается в том, что руководители являются одновременно и инициаторами, запускающими процесс изменений, и «жертвами». Такая комбинация ролей представляет для многих руководителей неразрешимый конфликт. Для того чтобы избежать роли «жертвы», руководители с удовольствием исполняют роль инициаторов, перекладывая при этом на других проведение процессов изменений, делегируют управление выполнением заданий.

Успех изменений определяется эффективностью системы работы с персоналом, так называемым «внутренним PR». Внутренний PR подразумевает проведение грамотной работы по связям с собственным персоналом посредством реализации программ повышения мотивации выполнения каждым сотрудником своей работы наилучшим образом (пример 66). Мероприятия по PR внутри организации преследуют две цели: 

· создание позитивных отношений среди всех сотрудников;

· воспитание доверия и взаимопонимания в отношениях руководящего звена и рядовых сотрудников организации. 

7.2. Сопротивление изменениям

Несмотря на то, что история человечества свидетельствует о том, что люди могут замечательно приспосабливаться к изменениям и обычно принимают их как естественный факт, тем не менее, процессы, происходящие в сознании людей, их поведении, часто становятся узким местом в реорганизации.

Нововведение рассматривается не только как организационно-технологический поэтапный процесс создания, внедрения и распространения новшества, но и как социокультурный процесс, связанный с изменением функций и структуры организации, ее ценностей. Внедрение новшества – это процесс вторжения элементов новой культуры в прежнюю культуру отношений, который называется интервенцией. Именно поэтому при осуществлении нововведений  нередко возникает сопротивление персонала переменам. 

Под сопротивлением понимается сложное поведенческое явление, вызывающее непредвиденные отсрочки, проблемы, дополнительные расходы и неустойчивость процесса стратегических изменений в организации.

Носителями сопротивления являются люди. В организации это, в первую очередь, руководители разных иерархических уровней, менеджеры и рядовые сотрудники, интересы которых затрагивают планируемые изменения. В процессе изменений они часто оказывают им сопротивление, которое может иметь следующие проявления: 


прямой саботаж изменений внутри организации, связанный с попытками «похоронить» их в потоке текущих дел;


затягивание начала изменений;


возникновение непредвиденных трудностей в процессе изменений, которые ведут к замедлению процесса и увеличению расходов по сравнению с запланированными.

Сопротивление может быть явным, в виде открытой критики проектов и предстоящих действий, и скрытым, при внешнем согласии с изменениями.

7.3. Причины сопротивления

Люди при осуществлении изменений вынуждены рисковать, а это противоречит их натуре. Поведение персонала при этом обусловлено: 

· страхом перед неизвестностью последствий перемен;

· обеспокоенностью возможной утратой стабильности;

· ожиданием возможного снижения доходов;

· возможной потерей своего статуса;

· боязнью оказаться лишними в организации;

· неспособностью выполнять новую роль в будущем;

· неспособностью или нежеланием обучаться новому делу.

Известен и другой перечень факторов, блокирующих новаторство: недоверие менеджеров к выдвигаемым снизу идеям; необходимость множества согласований по новым идеям; вмешательство других отделов в оценку новаторских предложений; незамедлительная критика и угрозы увольнения в связи с допущением ошибок; контроль за каждым шагом новатора; кулуарное принятие решений по новаторскому предложению; передача нижестоящим руководителям указаний, сопровождающихся угрозами; возникновение у вышестоящих руководителей «синдрома всезнающих экспертов».

Но сопротивление может быть значительным, даже если предполагаемые действия персонала нейтральны или благоприятны (табл. 51).

Таблица 51

Причины сопротивления изменениям

	Причины
	Комментарий 

	Отсутствие убежден-ности в необходи-мости изменений
	Если люди недостаточно информированы, а цель перестройки не объяснена, чаще всего они рассматривают существующую ситуацию как удовлетворительную, а усилия изменить ее – как бесполезные и досадные

	Недовольство пере-менами, насаждае-мыми сверху
	Обычно людям не нравится, когда с ними обращаются как с пассивными объектами. Они возмущаются переменами, насаждаемыми сверху, относительно которых не могут высказать своего мнения

	Недовольство неожиданностями
	Люди не хотят, чтобы их держали в неведении относительно подготавливаемых действий, возмущаются решениями руководства относительно важных перемен, если они принимаются неожиданно

	Страх перед неизвестностью
	Обычно люди не любят жить в неопределенности и могут предпочесть несовершенное настоящее неизвестному и неопределенному будущему

	Нежелание иметь дело с непопуляр-ными проблемами
	Руководители  и другие лица часто стараются избежать неприятной реальности и непопулярных действий, даже если понимают, что им придется, в конце концов, идти на перемены

	Страх перед неспособностью выполнить что-либо и неудачей
	Многих людей волнует, смогут ли они приспособиться к изменениям, сохранить и повысить эффективность своей работы в новой ситуации. Некоторые чувствуют себя неуверенно и сомневаются, смогут ли они сделать особые усилия и освоить новые навыки и умения

	Нарушение установ-ленного порядка, привычек и взаи-моотношений
	После организационных изменений установленный и хорошо отработанный порядок и навыки труда могут стать ненужными, а знакомые взаимоотношения – трансформироваться или полностью разрушиться. Это может привести к значительной фрустрации и разочарованию

	 Отсутствие  уваже-ния и доверия к лицу, содействующему осуществлению изменений
	Люди относятся с подозрением к переменам, предлагаемым руководителем, которому они не доверяют и не уважают, или внешним лицом, компетенция и мотивы которого неизвестны или непонятны


7.4. Подходы к преодолению сопротивления персонала изменениям

Известны следующие группы методов управления преодолением сопротивления собственного персонала организации (табл.52).

Таблица 52

Методы управления сопротивлениями
	Метод
	Условия применения
	Преимущества
	Недостатки

	Принудительный
	Крайняя  срочность
	Быстрота 
	Высокий уровень  сопротивления

	Адаптивный
	Достаточный  запас времени
	Небольшое  сопротивление
	Процесс носит затяжной характер

	Кризисный
	Угроза  выживанию
	Небольшое  сопротивление
	Огромное  давление по времени, высокий риск провала

	Метод управляемого сопротивления
	Умеренная  срочность, повторяющиеся прерывистые изменения
	Небольшое  сопротивление, подстройка под время, всеобъемлющее изменение способностей
	Сложность  реализации


Принудительный подход к преодолению сопротивления даже при условии эффективного управления обходится компании довольно дорого: в короткие сроки нарушаются привычные связи, возникают конфликты. Однако в условиях ограниченного времени это единственно правильное решение.

Адаптивный метод минимизирует сопротивление внутри компании, но изменения происходят достаточно медленно. Он позволяет осуществлять перемены в условиях, когда власть сторонников преобразований ограничена.

Кризисное управление используется только в случае крайней необходимости. В кризисной ситуации поведенческое сопротивление изменениям обычно сменяется поддержкой реформ, но в данной ситуации увеличивается вероятность принятия неправильных решений, так как руководитель действует в условиях дефицита времени. После выхода из кризиса фирме приходится  сталкиваться с быстрым возрождением сопротивления.

Метод управляемого сопротивления представляет собой средний вариант, который приемлем в условиях умеренной срочности, но приносит положительный эффект через некоторый интервал времени. Если необходимость преобразований возрастает, метод приобретает принудительный характер, и наоборот, когда руководство располагает резервом времени, он приобретает черты адаптивного. При реализации данного метода процессы планирования и реализации проектов осуществляются параллельно. 

Выбор рационального пути осуществления изменений зависит в большей степени от ситуации, которую определяет сила сопротивления изменениям.

Выбор подходов к преодолению сопротивления изменениям зависит от ситуационных характеристик (табл.53). 

Таблица  53

Условия применения различных подходов к преодолению  сопротивления персонала изменениям
	Подход
	Условия применения
	Преимущества 
	Недостатки


	Информиро-вание и общение
	При недостаточном объёме или неточной информации 
	Если персонал удается убедить, то он активно помогает при осущест-влении изменений
	Значительные временные затраты

	Участие и вовлечённость
	Когда инициаторы изменения не обладают всей информацией, необходимой для планирования измене-ний, и когда остальной персонал имеет значи-тельные силы для сопротивления
	Люди, которые принимают участие, будут испытывать чувство ответственности за осуществление изме-нений, и любая соот-ветствующая информа-ция, которой они распо-лагают, будет включаться в план изменений
	Требуется много времени

	Помощь и поддержка
	Когда люди сопротивляются изменениям из-за боязни проблем адаптации к новым условиям
	Решение проблем адаптации к новым условиям
	Подход может быть дорогостоящим и требовать большого количества времени и, тем не менее,  может потерпеть неудачу

	Переговоры и соглашения
	Когда отдельный служащий или группа явно теряют что-либо при осуществлении изменений
	Иногда это является сравнительно лёгким путём избежать сильного сопротивления
	Подход может стать слишком дорогостоящим, если он ставит целью добиться согласия только путем переговоров

	Манипуляции и кооптации
	Когда другие тактики не срабатывают или являются слишком дорогостоящими
	Подход может быть сравнительно быстрым и недорогостоящим 
	Подход может порождать дополнительные проблемы, если у людей возникает чувство, что ими манипулируют

	Явное и неявное принуждение
	Когда необходимо быстрое осуществление изменений и когда инициаторы изменений обладают значительной силой
	Этот подход отличается быстротой и позволяет преодолеть практически любой вид сопротивления
	Рискованный способ, если люди остаются недовольными инициаторами изменений


Ключевым условием изменений является доверие. Только при полном доверии персонала к добросовестности мотивов и к компетенции руководящих изменениями менеджеров работники станут содействовать проведению намеченных изменений.

Эффективный менеджмент изменениями предполагает:

· создание коллектива, чей уровень мотивации и доверия позволяет надеяться на поддержку, а возможно, на активное содействие изменениям;

· наличие продуктов и услуг, приверженность к которым со стороны потребителей и других заинтересованных групп обеспечит устойчивое и достаточное поступление финансовых ресурсов;

· хорошее знание нескольких перспективных сфер деятельности и рынков для будущих продуктов и услуг;

· наличие инвестиционных ресурсов, которые финансово обеспечат смену ассортимента продуктов и услуг или технологических процессов.

7.5. Роль лидера в организации

Понятие лидерства является одним из основополагающих в современной теории управления. Общепризнанным является тот факт, что благодаря лидерам происходит развитие общества и его движение к новым достижениям и целям.

В настоящее время понятие «лидерство» подразумевает широкий спектр от управления государством до лидерства в малых группах. В целом, под лидерством следует понимать механизм интеграции групповой деятельности, когда индивид объединяет и направляет действия всей группы. В основе лидерства лежат доверие к руководителю, признание его авторитета, высокого уровня квалификации, его готовность поддерживать коллектив во всех начинаниях, личные симпатии к руководителю, его стремление учиться и перенимать опыт.

Основополагающим  моментом в преобразованиях является наличие у лидера видения будущего своей организации. Современные теории лидерства считают видение одним из способов влияния руководителя на своих последователей. Главная задача видения заключается в том, чтобы придать труду смысл, создать мотивацию и породить энтузиазм у работников предприятия. Сильная сторона видения состоит именно в ориентации на человеческий фактор.

Известны процедуры, которые позволяют формировать видение через анализ прошлого, настоящего и создание сценариев  будущего  состояния организации (табл. 60).

Таблица 60
Источники видения лидером будущего организации

	Источник видения
	Содержательная характеристика источника

	Прошлый опыт
	Прошлые успехи и неудачи. Долговременные тенденции, которые могут быть экстраполированы на будущее. Взаимосвязь результатов работы с мнениями во внешней среде. Статистические материалы. Обзоры и экспертные оценки

	Настоящая действитель-ность
	Представления об имеющихся ресурсах (персонал, интеллектуальная собственность, основные фонды предприятия и т. д.). Сигналы раннего оповещения о наступающих изменениях (появление новых предприятий, технологий, продуктов и услуг). Растущий спрос на продукты и услуги. Опросы общественного мнения. Проведение специальных исследований. Проведение экспериментов 

	Будущее
	Условия, которые могут быть реальными и преобладающими в будущем (ценности, потребности, ограничения, состояние различных видов ресурсов, в том числе рекреационных и т. д.). Прогнозы, программы, долгосрочные планы, различные исследования 

	Интуиция,

«внезапное озарение»
	Образы будущего, возникающие у лидера как результат постоянного обдумывания сложившейся ситуации и как следствие трансформации суммы накопленных теоретических и практических знаний


Лидерам присваиваются такие виды поведения, как поощрение и поддержание:

· перспективного мышления, новаторства и творчества (размышления и прогнозы будущего развития событий должны быть узаконены в виде одного из видов деятельности организации и уважаться);

· стремления к изменениям и эксперименту;

· конкуренции идей и создание новых возможностей;

· общего стремления к совершенству и приверженности задачам организации;

· новых ценностей и способов организационного устройства, которые бы облегчали обмен знанием и вычленение более конкретных целей внутри общих целей организации.

Проблема многих организаций заключается в том, что в них недостаточно лидерства, т.е.  во главе этих организаций стоят менеджеры, а не лидеры.

В настоящее время за рубежом во многих университетах, школах бизнеса и других учебных заведениях действуют центры по обучению лидеров: более 500 колледжей и университетов предлагают курсы по специальности «Лидерство». В зарубежной практике наиболее часто применяется метод подготовки, который предполагает использование реальных ситуаций и анализ подходов для выработки вариантов решений и претворения этих решений в жизнь.

7.6. Обучение персонала

Организационное обучение – это процесс, посредством которого организация получает и применяет новые знания, типы поведения и ценности. Оно осуществляется на всех уровнях организации:

· среди отдельных сотрудников в ходе ежедневной работы, при взаимодействии их друг с другом и с внешним миром;

· в группах, когда их члены сотрудничают для достижения общих целей;

· организация в целом обучается, испытывая воздействие обратной связи из окружения и ожидая дальнейших изменений (пример 69).

Известны два вида обучения – «сохраняющее» и «инновационное».

«Сохраняющее обучение» – это усвоение фиксированных взглядов, методов и правил для того, чтобы действовать в известных и повторяющихся ситуациях. 

Этот вид обучения остается незаменимым для поддержания функционирования и сохранения стабильности в любом обществе. Во многих действующих организациях поддерживающее обучение хорошо разработано и внедрено в структуру организации (например, в крупных гостиницах). При этом сегодняшняя работа сравнивается только с работой в прошлом. Меры по корректировке направлены на исправление возникающих неудач, а не на использование новых возможностей и преимуществ организации.

«Инновационное обучение» направлено на подготовку организации к работе в новых условиях. При этом требуется предугадать, каким будет окружение, которое еще не существует. Не существует и более или менее точного описания будущей ситуации, в которой должно действовать  инновационное обучение. Более того, конкретное представление таких ситуаций и является одной из задач данного обучения. Инновационное обучение имеет дело с нарождающимися проблемами:

· которые могут оказаться уникальными, и поэтому не будет возможности учиться на основе проб и ошибок;

· решение которых еще не известно;

· формулировка которых может вызывать споры и сомнения.

Отсутствие в организации инновационного обучения создает серьезные трудности, связанные с приспособлением к изменениям в окружении. Менеджеры, как правило, хорошо подготовлены к  поддерживающему обучению. Обязанностью лидера является обеспечение инновационного обучения.

Выделяются несколько  видов инновационного обучения (табл. 62).

Таблица 62

Инновационное  обучение

	Виды
	Содержание

	Переинтерпре-

тация истории
	Это направление  связано с оценкой накопленного организацией собственного опыта работы и традиций и возможности их использования в новых условиях

	Эксперименти-рование
	Организация может проверить возникающие гипотезы направления изменений с помощью проведения управляемых экспериментов и изучения их последствий. Этот метод наиболее часто используется организациями при изучении мнения клиентов, рынка. В некоторых организациях сотрудникам, предлагающим новые идеи, предоставляется возможность их реализовать. Этот метод позволяет добиться значительного роста реализуемых продуктов и услуг

	Использование опыта аналогичных организаций и подразделений
	Организации активно работают над изучением материалов специализированных изданий, участвуют в различных конференциях, обсуждениях, сотрудники выступают в качестве клиентов других организаций, что позволяет узнать об интересных подходах и решениях проблем, самим, комбинируя идеи, генерировать нововведения

	Аналитические процессы.
	Многие организации учатся на основе целенаправленного анализа тенденций во внешней среде, выделяя появляющиеся проблемы и разрабатывая способы их решения

	Обучение и образование
	Подготовка кадров рассматривается как двойные инвестиции – и в человека, и в производство продуктов и услуг


Широкое распространение получили игровые методы обучения, с помощью которых можно эффективно реализовать процесс коллективного принятия решений, в том числе в области инноваций. Инновационные игры представляют собой метод социоинженерной деятельности, с помощью которого достигаются результаты трех типов:

· содержательные – идеи, связанные с решением сложных, слабо структурированных проблем и программ реализации проектов;

· социальные – консолидированные группы, команды руководителей и специалистов, ориентированные на реализацию разработанных ими в ходе игры решений и программ;

· учебные – освоение участниками новых методов работы, в первую очередь эффективных способов коллективного принятия решений.

Игровой метод позволяет глубже проработать управленческое решение, связанное с проведением изменений в организации, и четко его обосновать. Проект задает перспективу развития и является результатом усилий всех участников игры, в ходе которой несколько групп соревнуются за лучшее предложение. Игра ориентирует участников на выработку новых, нестандартных идей и подходов к их реализации.

Перечисленные выше методы инновационного обучения содержат и такой важный аспект, как избавление от старого знания, или «разучение». Часто упускается из виду необходимость освобождения от старого знания, когда действия организации приходят в столкновение с новой реальностью в изменившемся внешнем окружении.

Вопросы

1. В чем заключается особенность современных инновационных предприятий социально-культурного сервиса и туризма?

2. Как меняется отношение к персоналу в современных организациях?

3. В чем заключается сопротивление персонала происходящим изменениям в организации?

4. Какие причины лежат в основе сопротивления людей переменам?

5. Какие действия руководителей организации могут способствовать появлению сопротивления коллектива нововведениям?

6. Приведите краткую характеристику методам преодоления сопротивления персонала.

7. В чем заключаются роли лидера в инновационной организации?

8. В чем заключается «сохраняющее обучение»?

9. В чем состоит значение «инновационного обучения»  и формы его реализации?

10. Каковы направления стимулирования творческой деятельности персонала для предприятий социально-культурного сервиса и туризма вы могли бы предложить?
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Тема 8.  Новая идеология выстраивания взаимоотношений с клиентами

	Вопросы темы:
8.1. Концепция управления отношениями с клиентами
8.2. Ограниченность концепции «управления взаимоотношениями с клиентами» и появление концепции «клиент, управляющий отношениями»
8.3. Элементы концепции, передающей клиентам управление отношениями с предприятием
8.4. Персонализация и индивидуализация в работе с клиентами 
8.5. Общение с клиентами


8.1. Концепция управления отношениями с клиентами 

Дилемма  найти новых клиентов или сохранить уже имеющихся в разные времена решалась по-своему. В период штучного производства продуктов и услуг выгоднее было сохранять имеющихся клиентов. Предприятия досконально знали своих клиентов и имели достаточно ресурсов, чтобы ориентировать свою продукцию именно на них. В XX веке — веке массового производства продуктов и услуг — акцент делался на новых клиентов. Максимум, что могло позволить себе предприятие, ориентирующееся на потребности клиента, — выделить общие сегменты покупателей со схожими потребностями и ориентировать свою деятельность на часть из этих групп. 

На рубеже XX—XXI веков информационные технологии (IT) снова дают возможность ориентироваться в основном на имеющуюся клиентскую базу. Удерживать  старых клиентов становится дешевле, чем найти новых.

Концепция управления отношениями с клиентами (от англ. Customer Relationship Management, CRM) означает, что организация реализует стратегию, ориентированную на клиента, сущность  которой заключается в том, чтобы объединить разные источники информации о клиентах, продажах, откликах на маркетинговые мероприятия, тенденциях  макро- и микроокружения для выстраивания наиболее тесных отношений с клиентами. 

Концепция управления отношениями с клиентами базируется на удовлетворении трех фундаментальных потребностей бизнеса:

1. Понимание потребительского поведения клиентов, что позволяет лучше определить целевые группы для различных коммерческих и некоммерческих предложений услуг и продуктов.

2. Распространение информации о клиентах в масштабах всей организации, чтобы сотрудники, непосредственно работающие с клиентами, работали более эффективно.

3. Повышение операционной эффективности с целью снижения расходов.

Информационные технологии, поддерживающие CRM-стратегию, базируются на следующих принципах:

1. Наличие единого хранилища информации, в которое мгновенно помешается информация и из которого она мгновенно оказывается доступной во всех случаях взаимодействия с клиентами.

2. Синхронизация управления множеством каналов взаимодействия (независимо от способа связи с клиентом – по e-mail или по телефону –  менеджер должен получить исчерпывающую информацию о нем).

3. Постоянный анализ собранной информация о клиентах и принятие соответствующих организационных решений (например, определение приоритетов клиентов на основе их значимости для предприятия, выработка индивидуального подхода к клиенту в соответствии с его специфическими потребностями и запросами). 

На данный момент подавляющая часть CRM-систем ориентирована в основном на оперативный CRM и CRM-взаимодействия. Современные IT-решения  в этой области позволяют предприятиям собирать информацию о взаимоотношениях с клиентами и всегда иметь актуальные данные о процессе реализации продуктов и услуг, о решении сервисных проблем клиента, об эффективности маркетинговых мероприятий. Наличие подобной информации может принести огромную пользу в осмыслении положения предприятия на рынке и определении стратегии его развития.

CRM–системы направлены на создание обширной базы «верных» клиентов, которая как раз и является для предприятия долгосрочным конкурентным преимуществом. 

Такие системы появились в середине 90-х годов ХХ века и находятся в стадии развития. В России CRM-системы только обретают популярность. Проводятся семинары, презентации, демонстрируются программные продукты, публикуются статьи. Однако до сих пор главный упор в этих акциях популяризации CRM-технологий делается на возможности осуществления непрерывного взаимодействия с клиентами по вопросам, связанным с продвижением, продажей и поддержкой продуктов и услуг, т.е. на операционной активности. Без сомнения, эта деятельность является очень важным элементом CRM-технологии. Однако она реализует лишь часть возможностей, которые может дать стратегия ориентации на клиента. Не менее важную роль в реализации CRM-стратегии играют инструменты, которые должны обеспечивать как оперативный, так и стратегический анализ, а также оценку ситуации и поддержку принятия управленческих решений в области качества сервиса, систем продвижения продуктов и услуг предприятия. 

8.2. Ограниченность концепции «управления взаимоотношениями с клиентами» и появление концепции «клиент, управляющий отношениями»

Несмотря на то, что система управления взаимоотношения предприятия с клиентами на основе информационных технологий (CRM) еще только развивается, уже появились исследования, свидетельствующие о ее ограниченности. И связано это с бурным развитием IT.  Продукты и услуги буквально наводнили Интернет, и клиенты могут приобретать их через множество каналов. Баланс власти сдвинулся в сторону клиента, и клиент хочет контролировать ситуацию.  

Руководители, принимая решения, делают акцент на то, что организации могут управлять отношениями с клиентами, выделяя целевые группы клиентов и делая им определенные интересные предложения. Но в итоге эти организации не понимают, чего на самом деле хочет клиент от отношений с ними. 

Традиционные приемы демонстрации особого отношения, например, специальный доступ к бронированию, клиентскому сервису, специальные условия и скидки стали настолько распространены, что их влияние и эффективность в условиях высокого уровня конкуренции и разнообразия предложений ослабели. И в результате нередко оказывается, что отношения с клиентами разрушают именно те действия, с помощью которых компании пытаются построить отношения с ними. Клиенты не желают, чтобы их выслеживали, словно охотничью добычу. Об этом свидетельствует как исследования использования различных каналов маркетинга, так и тот факт, что все больше клиентов отказываются от предлагаемых рассылок новостей и каталогов. Клиенты хотят, чтобы предприятия облегчали им жизнь и устраняли лишние стрессы, а не принуждали делать то, чего они не желают. 

В цикле своего развития концепция «управления отношениями с клиентами» достигла опасной стадии. Эта концепция и ее преимущества широко признаны, но ее полное внедрение происходит лишь в очень немногих случаях.  

Время парадигмы CRM как управления отношениями с клиентами проходит. Наступает время передать полномочия клиенту и перейти на иной принцип: «клиент, управляющий отношениями»(customer management of relationships, CMR). CMR передает власть и инициативу в руки клиента и позволяет именно потребителю говорить организациям, что ему интересно, а что – нет. 

Чтобы инициатива по созданию отношений с клиентами была эффективной, она, прежде всего, должна быть хорошо налаженным процессом передачи управления отношениями  клиентам. 

Это означает позволить клиентам сообщать организации:

· какая информация им нужна, 

· какие продукты и услуги они намерены получать;

· как они хотят, чтобы организация общалась с ними – где, когда и как часто. 

Рассмотрение концепции перехода от CRM к CMR позволяет видеть, каким образом компании могут повысить качество жизни клиентов и в то же время увеличить свою прибыль, стабилизировать финансовое положение. В концепции CMR речь идет не о том, как запустить еще одну рекламную компанию или сформулировать еще один принцип реализации продуктов и услуг. Эта концепция позволяет формировать новый позитивный опыт, персонализировать и индивидуализировать взаимодействие с отдельными клиентами так, чтобы его направлял клиент, и, таким образом, развивать отношения с ним. 

В таблице 73 приведены отличительные черты концепций CRM и CMR.

Таблица 73

Сравнение концепций CRM и CMR
	Концепция «управление отношениями с клиентами» (CRM)
	Концепция «клиент, управляющий отношениями» (CMR)

	· Отношениями управляет организация
	· Отношениями управляет клиент

	· Делает деятельность и бизнес-процессы более удобными для организации
	· Делает  процессы более удобными для клиентов

	· Отслеживает клиента по его трансакциям
	· Знает и понимает уникальные потребности клиента

	· Относится к клиентам как к безличным сегментам и группам потребителей
	· Относится к клиентам как к живым людям

	· Принуждает клиента делать то, что он должен делать по мнению организации
	· Позволяет клиенту сообщать организации, что для него действительно важно

	· Клиент чувствует себя так, будто его выслеживают
	· Клиент чувствует, что обладает полномочиями и властью

	· Деятельность и процессы организованы вокруг продуктов и услуг компании
	· Деятельность и процессы организованы вокруг клиента и его потребностей


На  современном этапе развития, который характеризуется как экономика знания, в котором на первом месте стоят высокие и наукоемкие технологии, в том числе IT, баланс власти сдвигается в сторону клиента. Сегодня потребители должны иметь доступ к более обширной информации и получать ее своевременно. Интернет предоставил им беспрецедентные инструменты исследования и когда клиент приходит в досуговый центр, турфирму или гостиницу, он уже знает о возможностях и ценах больше, чем ожидает обслуживающий персонал организации. Потребители хотят, чтобы предприятия не принуждали их делать то, чего они не желают, а облегчали им жизнь и устраняли лишние стрессы. И организации создают клиентам такие возможности.

Согласно приведенным в литературе исследованиям, 80% американцев готовы предоставлять компаниям личную информацию в обмен на более персонализированные услуги, а 60% респондентов заявили, что компании, которые обеспечивают им персональные предложения, объединяя он-лайн – и – оф-лайн – информацию о потребительских предпочтениях клиентов, «облегчают им жизнь». Но если клиенты не увидели пользы от того, что поделились личной информацией, они будут разочарованы, у них сформируется негативное отношение к организации.

Концепция, передающая клиентам управление отношениями, - это сочетание бизнес-процессов, человеческого фактора и современных технологий.  Успешные организации стали больше внимания уделять удовлетворенности клиентов, а не технологическим решениям. 

8.3. Элементы концепции, передающей клиентам управление отношениями с предприятием

Ведущие организации мира используют следующие элементы, которые позволяют им достичь совершенства в обслуживании клиентов:

· видение: лидерство, положение на рынке, уникальное предложение;

· стратегия: задачи, планы, эффективное взаимодействие;

· ценный опыт клиента, развивающийся в процессе его отношений с организацией: психологический, экономический, социальный и др.;

· сотрудничество внутри организации: четкое взаимодействие всех подсистем организации и персонала при обслуживании клиентов;

· процессы: «жизненный цикл клиента», управление знаниями;

· информация: данные, их анализ, интегрирование информации, полученной из множества каналов;

· технология: программное обеспечение, архитектура, инфраструктура;

· средства измерения: структура клиентов (доля повторных обращений), удовлетворенность, лояльность клиентов, затраты на обслуживание.

Внедрение CMR требует последовательной реализации нескольких этапов, характеристика которых представлена в табл. 74.

Таблица 74

Последовательность внедрения CMR
	Этап


	Вопросы, которые требуют решения на этапе

	1.  Создание  стратегии
	Где предприятие находится и чего хочет достичь?

Каких клиентов оно хочет привлечь и как их нужно сегментировать?

	2.  Формирование   ценностей
	Как организация может и должна приносить пользу своим клиентам?

Как можно максимизировать «пожизненную ценность» клиентов, которых предприятие хочет привлечь?

	3. Интеграция разных каналов взаимодействия
	Как организации лучше всего наладить контакты с клиентами и как клиенты могут наладить взаимоотношения с организацией?

Как должна выглядеть «оптимальная услуга» для клиента при работе с организацией, которую она в состоянии обеспечить, но с приемлемыми для организации затратами?

	4. Управление информацией
	Как следует предприятию организовать информацию о клиентах?

Каким образом можно представить мышление и образ действий клиента?

	5. Оценка результатов
	Как предприятию следует измерять результаты, устанавливать стандарты и улучшать свою работу?

Как предприятие может увеличить прибыль или обеспечить экономическую стабильность?


8.4. Персонализация и индивидуализация в работе с клиентами

Самым важным элементом для обеспечения клиенту позитивного опыта является персонализированный и проактивный сервис. Именно такой сервис не просто запоминается клиенту, но вызывает его «восхищение».  Чем больше «восхищения» организация вызовет у клиента, тем выше вероятность того, что он вернется.

Персонализация и индивидуализация в работе с клиентами предполагает различные действия.  

Персонализация – это сочетание современных технологий и информации о конкретных клиентах. Ее цель – создание индивидуальных взаимоотношений между компанией и каждым отдельным клиентом. С помощью информации о клиентах, полученной ранее или поступающей в режиме реального времени, информационный обмен между сторонами должен строиться таким образом, чтобы соответствовать высказанным нуждам каждого потребителя. При этом такие трансакции требуют меньше времени и обеспечивают предложение клиенту продуктов и услуг, соответствующих его потребностям.

Индивидуализация – это процесс, в который вовлечены конечные пользователи, сообщающие организации, чего именно они хотят: например, в каких городах они хотят узнать прогноз погоды или программу работы клуба в определенные дни или когда будет представлена определенная шоу-программа. Индивидуализация позволяет конечному пользователю активно участвовать в создании продукта или услуги и советовать его производителям, что им нужно делать. Клиенты даже могут выбирать уровень сервиса, который лучше всего соответствует их потребностям.

Передача полномочий – это то, что отличает постоянного клиента от лояльного, т.к. это стойкая эмоциональная привязанность или преданность компании, продукту и услуге, бренду.
Распространение информационных технологий принципиальным образом меняет управление предприятиями и организациями, в том числе и управление инновационной деятельностью. Именно информационные технологии позволяют видеть нужды и предпочтения каждого клиента, а не абстрактного потребителя. 

Всемирная Паутина призвана облегчить взаимодействие между людьми, имеющими сходные интересы. Люди более лояльны к сообществам, чем к компаниям, поэтому создание сообществ может стать тем фактором, который будет способствовать формированию лояльности потребителей.

Организации социально-культурного сервиса и туризма (особенно крупные туристические фирмы) могут создавать виртуальные онлайновые сообщества, в которых клиенты могут обмениваться советами о том, как решать те или иные проблемы и лучше всего приобретать те или иные продукты и услуги. Из таких дискуссий организации могут узнавать очень важные вещи, и это поможет им более компетентно работать с клиентами. Создавая подобные сообщества и отслеживая их работу, компании могут уменьшить количество запросов от клиентов и тщательно анализировать эти дискуссии, чтобы собирать важную информацию о клиентах более эффективно, чем раньше.

Сообщества помогают организациям проникнуть в эмоции клиентов, которые являются источником успеха или неуспеха компании.  Сегодня клиентов можно привлечь, предлагая им «исключительный» сервис – предоставляя множество адекватных предложений одному клиенту, вместо того, чтобы довольствоваться множеством потенциальных клиентов, которых, возможно, заинтересует только одно предложение.

8.5.Общение с клиентами

Для общения с клиентами вовсе не обязательно иметь высокотехнологичное оборудование и современные информационные системы.

Руководство одного из предприятий, крайне заинтересованное в диалоге с клиентом, ввело в своей фирме жесткую политику: при любом контакте с клиентом ему обязательно должен быть задан вопрос. Компания не проводит сложных исследований. Она задает простые вопросы, но делает это в каждом своем отчете, в каждом каталоге и даже в некоторых рекламных объявлениях. Удивительно, но компания получает ответы от 20% своих клиентов. 

Некоторые организации привлекают самых ценных своих клиентов, предлагая им 10%-ную скидку на следующее обслуживание в обмен на заполнение небольшой анкеты. Клиенты начинают выражать свои мнения по поводу продуктов и услуг и в этом процессе находят новые решения для себя и для компании. По мере развития отношений они вступают в новые типы диалога, что обеспечивает организации ценные знания о клиентах, и влияние их потребностей на деятельность организации возрастает.

Чтобы оценить, в какой степени клиенты взаимодействуют с предприятием или только реагируют на его сообщения, необходимо ответить на следующие вопросы:

· Какую часть коммуникаций инициирует организация, а какую – клиенты?

· Каковы частота и интенсивность разговоров сотрудников организации с клиентами?

· Легко ли потребителям общаться с организацией?

· Легко ли клиентам получить от организации необходимую им информацию?

· Как много готовы потребители рассказать организации о своих предпочтениях, потребностях и желаниях?

· Что можно улучшить? 

Организации необходимо разработать шкалу и измерять ценность отношений с клиентами. Мониторинг реакции клиентов на персонализированные предложения  позволит определить, как высоко ценят потребители  индивидуальные коммуникации.

Несмотря на то, что ожидания клиентов растут, организация не должна пытаться обеспечить лучший клиентский сервис каждому своему потребителю. Более того, не каждый клиент ожидает от предприятия высочайшего сервиса. Необходимо понять, какой уровень сервиса хочет получить каждый отдельный клиент, и обеспечить ему соответствующее обслуживание. 

Для решения вопроса о дифференциации сервиса  организации следует ответить на следующие вопросы:

· Кто является лучшим клиентом и приносит основную часть дохода (например,  одна из туристических фирм своего лучшего клиента определила как потребитель, который несколько раз пользовался услугами фирмы и предпочитал путешествия в период снижения спроса);

· Сколько клиентов пользовались услугами предприятия более одного раза?

· Насколько клиенты удовлетворены услугами, которые предоставляет организация?

· Насколько организация уязвима для конкурентов?

· Знает ли предприятие, почему потребители бывают не удовлетворены ее услугами или услугами конкурентов?

· Является ли предприятие излюбленным местом получения услуг для ее клиентов?

· Может ли организация идентифицировать те типы клиентов, которые обладают наибольшим потенциалом для ее развития? Почему они нуждаются в услугах предприятия, каковы их главные потребности, какие составляющие процессов ограничивают желание клиентов вступать во взаимодействие с организацией?

· Знает ли организация, как можно выйти на тех клиентов, которые больше всего удовлетворены качеством обслуживания?

· Может ли предприятие описать тот тип клиента, который скорее всего рекомендует данную организацию своим друзьям? Какие элементы взаимоотношений  обеспечивают приверженность клиента к организации?

· Может ли предприятие определить тот тип клиента, который после обслуживания с наибольшей вероятностью больше не возвращался? Насколько целесообразно изменить взаимоотношения с таким клиентом и превратить его в постоянного потребителя?

Способность приобретать «пожизненных» клиентов и максимизировать их потенциал прибыльности увеличивает текущую стоимость организации.

Контрольные вопросы
1. Какое значение в деятельности предприятий сферы сервиса и туризма имеют отношения с клиентом?

2. Приведите характеристику концепции «управление отношениями с клиентами».

3. В чем заключаются фундаментальные потребности бизнеса, на которые направлена концепция управления отношениями с клиентами?

4. Объясните, в чем заключается «сдвиг баланса власти в сторону клиента» в социально-культурном сервисе и туризме?

5. Приведите характеристику концепции «клиент, управляющий отношениями».

6. Сопоставьте концепции «управление отношениями с клиентами» и «клиент, управляющий отношениями».

7. Опишите последовательность внедрения концепции «клиент, управляющий отношениями».

8. Плясните, в чем заключаются действия организации по персонализации и индивидуализации в работе с клиентами.

9. Перечислите направления деятельности, основанной на применении информационных технологий, которые целесообразно использовать в работе с клиентами в российских условиях. Обоснуйте свой ответ.

Литература

1. Букович У., Уильямс Р. Управление знаниями: руководство к действию: Пер.с англ. – М.: ИНФРА-М, 2002.

2. Ким Чан У, Моборн Рене. Стратегия голубого океана: Пер. с англ. – М.: HIPPO, 2005.

3. Котлер Ф. Маркетинг в третьем тысячелетии: как создать, завоевать и удержать рынок: Перс.с англ. – М.: АСТ, 2000.

4. Николайчук Н.Е. Маркетинг и менеджмент услуг – СПб.: Питер, 2005.

5. Ньюэлл Ф. Почему не работают системы управления отношениями с клиентами (CRM). – М.: ООО «Издательство «Добрая книга», 2004.

Раздел 5. Практикум по решению задач (практических ситуаций)

Тема 1. Принципы и особенности управления инновациями на предприятиях социально-культурного сервиса и туризма

Задание № 1. Предложите новшество для улучшения социального взаимодействия студентов в вузе. Обоснуйте целесообразность осуществления новшества. Обоснование приведите в таблице.

	Основные положения новшества
	Содержание

	Название новшества
	

	Цель, которая должна быть достигнута
	

	Краткое содержание предложения
	

	Клиент (для кого предназначено)
	

	В чем заключается новизна предложения
	

	Предполагаемый исполнитель
	

	Порядок реализации проекта
	

	Какие необходимы ресурсы для осуществления новшества
	

	Предполагаемая эффективность предложения (качественная или количественная)
	


Задание № 2. Выпишите все стадии инновационного цикла и приведите примеры, как на каждой стадии могут быть представлены предприятия социально-культурного сервиса и туризма различного профиля и какова их роль в обеспечении  эффективного прохождения идеи от стадии фундаментальных исследований до внедрения и диффузии новшества.

Задание № 3. Представьте по предприятию социально-культурной сферы и туризма мероприятия по улучшению результатов его работы. Или, если предприятие находится в кризисном состоянии, подумайте, какие меры необходимо предпринять, чтобы обеспечить позитивные изменения. Заполните таблицу.
	Сферы деятельности на предприятии
	Изменения на предприятии
	Результаты изменений (фактические или 

ожидаемые)

	Деятельность: сфера деятельности, продукт или услуга, уровень сервиса ценообразование, продвижение продукта и т.д.
	
	

	Технологическая основа: используемая технология, оборудование, методики и т.д.
	
	

	Финансовая сфера: структура капитала и источники финансирования, финансовое планирование, управление пакетом акций и инвестиционным портфелем и др.
	
	

	Система управления предприятием: организационная структура предприятия, стили руководства, коммуникации, система мотивации и стимулирования и т.п.
	
	

	Кадровая политика: прием специалистов, ротация кадров, профессиональное обучение, система поощрения творчества
	
	

	…


	
	


Тема 2. Задачи и функции управления инновациями

Задание № 1. Канцелярская скрепка, как простое устройство для временного соединения нескольких листов бумаги, появилась еще в XIX веке. В наше время для этих целей используют степлер, пружинный зажим, да и у самой скрепки появилось несколько вариантов (скрепка больших размеров или изготовленная из пластмассы). Широко распространены прозрачные пакеты – мультифоры, в которые можно поместить несколько листов бумаг, ничем не скрепляя.

Оцените преимущества и недостатки известных Вам устройств для скрепления листов бумаги и заполните таблицу. 

Оценка различных видов устройств для временного соединения листов бумаги
	Виды устройств
	Преимущества
	Недостатки

	Обычная канцелярская скрепка
	
	

	Канцелярская скрепка большого размера
	
	

	Канцелярская скрепка, изготовленная из пластмассы
	
	

	Степлер
	
	

	Пружинный зажим
	
	

	Мультифора
	
	

	…
	
	


На основании анализа сделайте прогноз: есть ли основания для близкого завершения жизненного цикла канцелярской скрепки?

Задание № 2. Проанализируйте жизненный цикл продукта или услуги предприятия социально-культурного сервиса и туризма. Сопоставьте его с жизненным циклом технологии производства данного продукта. Оцените, какие меры следует предпринять для совершенствования продукта и технологии. 
Для данного продукта составьте модель Т.Левитта.

Тема 3. Инновационная политика организации

Задание № 1. Изучите условия инноваций, которые выделены П.Друкером и приведите собственные примеры источников инновационных возможностей для предприятий вашей специализации.  
Задание № 2. Изучите ситуацию и выполните задание.
	Отель как театр

Бутик-отели, или как их еще называют, дизайнерские отели, уже давно существуют во всех крупных городах и на популярных курортах мира. Главная особенность дизайнерского отеля в его уникальности. Он задумывается и создается как объект современного искусства, где все, от планировки комнат до мельчайших аксессуаров интерьера разрабатывает один, как правило, именитый дизайнер. И лучшими считаются те, где с безупречным вкусом подобраны и цвет, и свет, и фактура, и звуковое оформление каждого отдельного помещения. Чего нельзя сказать о традиционных отелях мировых гостиничных сетей, в которых все комнаты похожи друг на друга, и, проснувшись, не сразу понимаешь, где находишься: В Риме, Париже или Лондоне. Такое полное единообразие якобы позволяет путешественнику чувствовать себя повсюду как дома.

Один из самых эксцентричных дизайнеров -  Филипп Стар, который за свою четвертьвековую карьеру проектировал практически все – от зубной щетки до жилых кварталов. Его Отель Sanderson опьяняет своей чувственной атмосферой. При входе – красный диван в форме губ в стиле Сальвадора Дали. Просторное лобби с открытой планировкой, натуральный деревянный пол, светлые стены прикрыты белой прозрачной вуалью. В общей гостиной вся мебель абстрактных форм, гнутые стулья из африканских пород дерева, диваны с позолоченными спинками в форме лебедей и висячие кресла в виде сферы. А сюрреалистические портреты напоминают постояльцам, что ко всему в этой жизни нужно относиться с юмором. Занавеси из легкой ткани и фиолетового бархата отделяют одно помещение от другого, создавая многослойное пространство: невозможно угадать, какие ощущения ожидают вас в соседней комнате. В номерах «французские» окна во всю стену делают спальни как бы прозрачными и открытыми.  А в ванной стеклянная раковина, полки, шкаф с легкими белыми занавесками создают ощущение хрустальной прозрачности. А еще в отеле  Sanderson есть лифт, синий и мерцающий. Войдя внутрь, как будто попадаешь в звездное небо, отчего у впечатлительных клиентов может даже закружиться голова…

В 1998 г. в Осаке Киош Такейямо реализовал самый авангардный проект отеля в стиле минимализма, выполнив его из цемента. Он серый изнутри и снаружи, без каких-либо архитектурных излишеств. 

Дизайнерские новшества получили свое воплощение и в концепции «арт-отелей», придуманных в Германии архитекторами Йоханной и Гернотом Нальбах. Каждый такой отель – это музей одного художника плюс интерьеры, оформленные известным дизайнером. Уникальность Hotel im Wasserturm (Кельн) с работами Дональда Джадда еще и в том, что расположился он в старой водонапорной башне, сооруженной 130 лет назад. Приоритетной формой дизайна стал круг: стены, светильники, сантехника – все это мир больших и маленьких окружностей. О том, что гость находится  в водонапорной башне, напоминают только специально незадекорированные стены и частично сохраненные трубы.

Самый амбициозный, а порой казавшийся даже абсурдным, проект – это Hotel Puerta America, над созданием которого трудилось 18 знаменитых дизайнеров. Каждому из них была предоставлена абсолютная свобода самовыражения в создании интерьера. Так, Рон Арад совместил ванну и кровать, выкрасил это странное сооружение в кроваво-красный цвет и установил его посреди номера. Создается впечатление, что архитекторы совсем не думали о публике, а занимались реализацией своих самых дерзких идей.  В результате Hotel Puerta America – огромное эклектичное здание, похожее на многоэтажный магазин.

Но за оригинальностью истинные дизайнерские отели не забывали и о содержании – о комфорте и высоком уровне сервиса. Например, в новом парижском отеле Sezz нет консьержек, вместо них гость может в любое время вызвать по телефону личного ассистента. В гостинице Bel Ami у специального «консьержа по культуре» всегда можно узнать, какие рестораны сейчас считаются самыми модными и ожидаются ли распродажи в ближайших бутиках, и он всегда говорит правду.


Как Вы думаете, являются ли отели-театры инновационными организациями и могут ли традиционные современные отели быть инновационными. Заполните таблицу.

	Факторы инновационного развития
	Традиционные отели
	Отели-театры

	Производство превосходного продукта/услуги
	
	

	Обеспечение глобальной концепции продукта /услуги
	
	

	Обеспечение сочетания маркетинговой концепции развития и концепции «технологического проталкивания»
	
	

	Проведение интенсивного первичного анализа
	
	

	Реализация стратегии нового продукта /услуги
	
	

	Обеспечение межфункциональной координации
	
	

	Наличие маркетинговых ноу-хау
	
	

	Отношение к информации как к свободному ресурсу
	
	

	Поддержка руководства
	
	

	Соединение технологического и коммерческого эффектов
	
	

	Роль фактора времени
	
	


Тема 4. Интеллектуальная собственность в деятельности предприятий социально-культурной сферы и туризма

Задание № 1.  Изучите текст Закона РФ «Об авторском праве и смежных правах» (от 09.07.93). Оцените, какие положения закона непосредственно определяют деятельность предприятий социально-культурной сферы и туризма. При решении каких вопросов должны исполняться правовые нормы?  Заполните таблицу.

Регулирование отношений в сфере использования объектов интеллектуальной собственности

	Объекты 
	Пример

	Программы для ЭВМ
	

	Базы данных
	

	Показ кино- и видеофильмов
	

	…
	


Задание №2. Рассмотрите различные типы предприятий социально-культурной сферы и туризма, и по каждому из них покажите объекты интеллектуальной собственности, которые используются в деятельности этих организаций.

Объекты интеллектуальной собственности, которые используются в деятельности предприятий социально-культурной сферы и туризма

	Виды предприятий
	Объекты интеллектуальной собственности

	Музеи 
	

	Гостиницы 
	

	Развлекательные комплексы и парки
	

	Выставочные общества
	

	Турфирма (экскурсионное обслуживание) 
	

	Театры
	

	Фольклорные коллективы
	

	Библиотеки
	

	Центры социальной адаптации
	

	Фирмы по продаже и прокату видеопродукции
	

	…
	


Тема 5. Инновационные стратегии организаций

Задание №1. На основе материалов темы выполните анализ существенных различий между наступательными и оборонительными инновационными стратегиями. В таблице приводится перечень основных характеристик стратегий, который следует дополнить собственными формулировками.

Различия наступательных и оборонительных инновационных стратегий

	Характеристики стратегий
	Стратегии

	
	Наступательные
	Стабилизационные

	Главная стратегическая цель
	
	

	Положение в отрасли и на рынке 
	
	

	Условия осуществления
	
	

	Виды стратегий
	
	

	Затраты на исследование
	
	

	Основные риски
	
	

	Требования к персоналу
	
	

	…
	
	


Задание № 2.  Изучите ситуацию и ответьте на вопросы.

	Пример

Какая стратегия предпочтительна для компании «Тур-экстрим» (2004 г.)?

Компания «Тур-экстрим» основана в 2002 году в Череповце. Первый ее офис находился в здании магазина «Оружие», что вполне отвечало позиционированию фирмы как туристического агентства, специализирующего на направлении экстремального и активного отдыха. Так, в числе предложений компании были рыбалка в Кении и отдых в России в стиле милитари с катанием на БТР, полосой препятствий и полевой кухней. Но через несколько месяцев стало понятно, что экстрим-направление слишком дорого для череповецких туристов и себя не окупит. 

Было пять заявок на охоту в Африке, но клиенты хотели уложиться в 1 тыс. долл. на человека, хотя такая поездка обходится в  2,2-2,5 тыс.долл. Люди часто интересуются, не организует ли компания походы или сплавы на два-три дня. «Тур-экстрим» предлагает отдых такого рода в Карелии, но когда называет цену в 5 тыс. руб., то клиентам это кажется дорого. Хочется на один-два дня и не дороже 1-1,5 тыс. руб. Спрашивают активные туры в Крым (пешеходный маршрут плюс несколько дней отдыха), но уложиться хотят в 6 тыс. руб. А подобные программы стоят 9,5 тыс. руб. И аналогичных заявок очень много.

Постепенно компания стала «отрекаться» от экстрима и предлагать все больше стандартных туров: Турция, Египет, Кипр, Арабские Эмираты. Этим же стал заниматься и второй офис «Тур-экстрима», открытый в Ярославле. Но в Череповце на 300 тыс. жителей приходится около 30-40 турфирм, а в Ярославле на 700 тыс.жителей  – более сотни. И в большинстве своем они продают одинаковые направления и виды туров, что и понятно: одни и те же туроператоры формируют нередко очень схожие туры и продают их подряд всем турагенствам.

Название компании тем временем все меньше отвечало изначальной задумке. Какой уж тут экстрим, когда значительная часть туров  - стандартные «пляжные» варианты. Некоторых потенциальных клиентов это сбивало с толку: спрашивать в «Тур-экстриме» путевку в Анталью мало кому приходило в голову. 

Другой вполне традиционный вид услуг - туры по Золотому кольцу - компания предлагает с 2004 года. С появлением этой услуги недоразумений с  названием возникло еще больше. Клиенты, вместо того чтобы узнать о компании подробнее, шли прямиком к конкурентам. Тем более что на рынке предложений в изобилии. Более того, практически все турагенства расположены в одном районе города, а нередко их несколько в одном здании. Прежде чем сделать окончательный выбор, клиент, естественно, обойдет их все. В своих поисках он может и не заглянуть  в «экстремальную» фирму. Но собственно экстрим, как признают в компании, они не всегда могут предложить за цену, которую готов заплатить клиент. Так, компания предлагает такой турпродукт, как прыжки с парашютом,  но группа обычно набирается не более пяти человек. Сами прыжки достаточно дешевые – от 200 руб. за прыжок, но людей надо туда отвезти, накормить… В итоге львиная доля стоимости закладывается на трансфер и прочее, а платить за подобный тур свыше 1 тыс. руб. уже желающих нет. Но когда в группе остается три-пять человек, то это индивидуальный, а не групповой тур. И здесь уже и в 1,5 тыс. руб. не уложиться. В 80% случаев публику из Ярославля и Череповца такие цены просто отпугивают.

Сейчас компания работает по запросам: делай то, что закажут. В неделю заключается порядка 4-5 договоров в каждом из двух офисов. 25-30% заказов составляют заявки на семейный и корпоративный загородный отдых. Они же приносят примерно 60% всех доходов. Популярный вариант такого отдыха на выходные в среднем обходится в 1-1,5 тыс. руб. на человека. Раньше договориться с базами и пансионатами было сложно: компания только начинала работать на этом рынке, а им нужен был постоянный поток туристов.  Теперь договоры с пригородными турбазами и владельцами коттеджей заключены. Помимо собственно места отдыха «Тур-экстрим» представляет дополнительные услуги: может привезти лошадей для катания, проводит детские праздники, свадьбы, организует игры (например веревочный курс, зарницу, «последнего героя» и игры типа пейнтбола).

Что касается остальных направлений, то примерно 35-40% заявок приходится на отдых за границей, еще 30-35% - на отдых и туризм в России и ближнем зарубежье (из которых только около 40% - профильный для компании экстрим). До 20% доходов компании получает от однодневных автобусных туров выходного дня (весной и осенью), еще 10-15% приносят ей отдых в России  и ближнем зарубежье. Собственно экстрим обеспечивает всего 2-8% прибыли.

Сейчас в компании отмечают большой спрос на отдых на юге России, поэтому существует возможность заняться еще и этим направлением. С другой стороны, есть риск окончательно потеряться в нишах и услугах. «Тур-Экстрим» не хочет быть одной из полутора сотен одинаковых компаний с идентичными предложениями. 

Оценка компанией рыночной ситуации. 
Объем российского туристического рынка, по оценке Всемирного совета по туризму и путешествиям (WTTC), составляет $11,3 млрд, при этом львиная доля спроса приходится на жителей Москвы и Петербурга. В отличие от столицы, где многие имеют возможность не экономить на отдыхе, в Ярославле и Череповце уровень доходов значительно ниже. А затраты на отдых всегда рассматриваются как расходная статья, экономить на которой можно и нужно. Путевка за рубеж здесь стоит, как правило, в пределах 450-500 долл., причем клиенты первым делом интересуются горящими путевками со скидкой. Но ведь горящие путевки – это те, что продаются за два-три дня до вылета, чтобы заполнить непроданные места, а в «Тур-экстрим» клиент приходит в начале июня и интересуется, что у компании есть горящего на середину июля.   

В настоящее время в штате компании «Тур-экстрим» - только руководство и несколько менеджеров. Гиды, переводчики, курьеры и другие сотрудники работают на внештатной основе. Но экономия на зарплате и содержании офиса все равно не спасает: конкуренция дает себя знать.

При этом рынок турагентств  в регионе «довольно дружественный», цены приблизительно одинаковы, а разительных отличий между «ветеранами рынка» и рядовыми фирмами ни по размеру, ни в доходах нет. Помимо отсутствия явных лидеров, рынок характеризуется еще и высокой прозрачностью: конкурентная разведка практикуется широко, поскольку все конкуренты рядом. По сути дела, это даже не разведка: турфирмы иногда сами делятся друг с другом информацией, так или иначе все друг про друга знают (кто какие услуги представляет, по каким ценам и т.д.).  Клиент порой приходит и говорит, в какие турфирмы  обращался, и какие варианты ему предлагались и на каких условиях.

Впрочем, полноценного анализа рынка и статистики его развития  у компании нет. Основные источники данных – звонки и визиты клиентов. Однако тенденцию к консолидации в «Тур-Экстриме» не могли не заметить. Первая ярославская сеть, в которую входит около 20 местных компаний, уже создана. В процессе формирования еще две. Это значит, в ближайшие годы рынок структурируется, за счет консолидации усилится и конкуренция, что запустит процесс естественного отбора.


Вопросы:

1. Что мешает развитию компании, а что бы Вы назвали «активом турфирмы»?

2. Имеет ли смысл развивать направление «развлечения и приключения» на данном рынке? Каким образом компания может формировать спрос на это направление? 

3. Какую стратегию следует избрать региональной туристической компанией?

4. Следует ли компании изменить свое название? Аргументируйте свой ответ. 

Задание № 3. Проведите анализ внешней (макро- и микроокружения) и внутренней среды предприятия и предложите инновационную стратегию, которую организации следует реализовать. Определите перечень мероприятий по реализации данной стратегии.

Задание № 4. Оцените по одной из моделей, какой тип организационной культуры на предприятии социально-культурного сервиса или туризма преобладает и какой тип является предпочтительным. Каким образом руководству предприятия следует осуществлять изменение организационной культуры?

Тема 6. Управление инновационными проектами
Задание № 1. Составить сетевой  и календарный графики подготовки новогоднего праздника для воспитанников детского дома (численность детей  около 120 чел.). Состав работ и исполнителей, последовательность и взаимосвязь работ приведены в таблице. 

Исполнители:

Группа планирования – 3 чел.

Анимационная группа – 7 чел.

Группа снабжения – 5 чел.

Оформительская группа – 6 чел.

Исходные данные

	№

п/п
	Содержание работ
	Код работ
	Исполнители
	Продолжительность работы, в днях

	
	
	
	Подразделение
	Чел.
	

	
	Задание подготовку к проведению праздника получено
	0
	
	
	

	1.
	Разработка «сладкой программы»
	0-1
	Гр.планирования
	3
	2

	2.
	Закупка и приготовления сладостей
	1-2
	Гр.снабжения
	5
	4

	3.
	Фиктивная работа
	2-12
	
	
	

	4.
	Покупка напитков
	1-12
	Гр.снабжения
	2
	5

	5.
	Составление концертной программы
	0-3
	Анимац.гр.
	3
	3

	6.
	Проведение репетиций
	3-5
	Анимац.гр.
	2
	13

	7.
	Подготовка костюмов
	3-4
	Оформит.гр.
	4
	15

	8.
	Подготовка масок для детей
	4-5
	Оформит.гр.
	2
	5

	9.
	Проведение генеральной репетиции концертной программы
	5-6 
	Анимац.гр.
	3
	3

	10.
	Формирование окончательного варианта  концертной программы
	6-12
	Анамац.гр.
	3
	2

	11.
	Разработка оформления зала
	3-7
	Оформит.гр.
	3
	7

	12.
	Покупка украшений
	7-8
	Гр.снабжения
	2
	3

	13.
	Изготовление украшений
	7-9
	Оформит.гр.
	5
	7

	14.
	Фиктивная работа
	8-9
	
	
	

	15.
	Окончательное решение по оформлению зала с учетом сделанных закупок
	9-12
	Оформит.гр.
	3
	2

	16.
	Разработка общей игры
	1-10
	Анамац.гр.
	4
	5

	17.
	Подготовка призов по номинациям
	10-12
	Гр.планиров.
	2
	4

	18.
	Маркетинг и определение состава индивидуальных подарков
	0-11
	Гр.планиров.
	2
	7

	19.
	Покупка и оформление подарков
	11-12
	Гр.снабжения
	3
	5

	20.
	Сбор игрушек, книг и т.д. для детского дома
	0-12
	Гр.снабжения
	3
	20

	21.
	Проверка общей готовности к празднику
	12-13
	Гр.планирования
	3
	3


Задание № 2. Рассмотрите какую-либо проблему, стоящую перед предприятием социально-культурной сферы и туризма, разработайте комплекс мероприятий по ее решению в виде проекта, оцените продолжительность отдельных работ, их логическую взаимосвязь. Разработайте сетевой график и оцените продолжительность реализации всего проекта.

Тема 7. Человеческий фактор в инновационной деятельности
Задание № 1. На примере учебной группы проанализируйте эффективность процесса организации и реализации какого-либо мероприятия (например, конференции, празднования «медианы», проведения экскурсии по городу и т.п.), используя модель  группового лидерства и групповой эффективности. Даже если мероприятие, по вашему мнению, проведено на высоком уровне, установите, какие из видов работ можно было бы реализовать рациональнее и почему.

Задание № 2. На предприятиях социально-культурного сервиса и туризма важно создание в коллективе творческой обстановки, способствующей появлению новых идей, созданию новшеств и преобразованию их в инновации. Но при этом на предприятии есть три категории сотрудников:

· сотрудники, отвечающие за своевременную адаптацию организации к внешней среде, т.е. изменения,  

· генераторы идей, творческие личности, которые изучают перспективы развития разнообразных сфер деятельности и постоянно предлагают какие-либо нововведения;

· персонал, выполняющий рутинную работу (например, горничные) и которые сопротивляются переменам

Сформулируйте перечень мероприятий, которые целесообразно осуществить на предприятии с целью повышения творческой активности всех категорий  сотрудников. Мероприятия могут иметь разную направленность стимулов, например, служебный рост, возможность реализовать свою идею на практике, выплату премий, посещение выставок и т.д. Мероприятия следует ориентировать на различные группы сотрудников. Предлагаемые мероприятия внесите в таблицу.

Основные направления стимулирования персонала 

по разработке и внедрению нововведений на предприятии

	Группы сотрудников
	Цели
	Содержание мероприятий, обеспечивающих

	
	
	моральное стимулирование
	материальное стимулирование

	Сотрудники, отвечающие за своевременную адаптацию организации к внешней среде
	1.Обеспечить творческую активность
	
	

	
	2.  Предотвратить возможности сопротивления изменениям, предлагаемыми другими сотрудниками
	
	

	
	3….
	
	

	Генераторы  идей
	1. Обеспечить творческую активность


	
	

	
	2. …
	
	

	Персонал, выполняющий рутинную работу
	1.Преодоление сопротивления изменениям
	
	

	
	2. …
	
	


Тема 8. Новая идеология выстраивания взаимоотношений с клиентами

Задание для самостоятельной работы

Изучите письмо-претензию гостя гостиницы и выполните задание.

	«Всем, кого это может касаться.

Я прожила в вашей гостинице больше недели и уезжаю с очень неприятными впечатлениями. Я часто бываю в Нью-Йорке, но у вас, скорее всего, больше не поселюсь. Но я хотела бы объяснить, что мне не понравилось.

Уже на следующий день после приезда, дожидаясь в баре отеля заказанного коктейля, я поняла, что сервис здесь никуда не годится. Бронируя номер, я гадала, что меня ждет в Roccoco, потому что я ничего не слышала о Вашем отеле. Это не Hilton или Marriott, где все известно наперед. Что и говорить, первое впечатление от вашей гостиницы было просто грандиозным: просто райский уголок на Таймс-Сквер, практически в центре города! Вестибюль маленький, но элегантный и обставлен со вкусом. В таких отелях приятно встречаться с клиентами и проводить переговоры, он достаточно велик, чтобы обеспечить конфиденциальность, и в то же время уютен, что придает деловым встречам особую атмосферу дружественности. Соответственно я ожидала и высочайшего класса обслуживания, поскольку в отделке всех помещений была заметна забота и отменный вкус. Ни одной непродуманной детали, незавершенной идеи! К моему искреннему разочарованию, ожидания мои не оправдались.

После длительного и утомительного путешествия с другого конца света просто мечтаешь о горячем душе и уютной постели. Я прибыла в отель около шести часов вечера в среду. Швейцар  любезно приветствовал меня и взял мой багаж. Я поднялась на лифте в вестибюль и подошла к регистрационной стойке, где простояла, кажется, целую вечность, дожидаясь, пока на меня обратят внимание. Наконец одна из девушек-регистраторов, оторвавшись от бумаг, соизволила заметить меня и спросила, чем она может мне помочь. У меня возникло ощущение, что я оторвала ее от весьма важных дел. Я назвала свою фамилию и объяснила, что заказывала номер. Девушка сообщила номер моей комнаты и дала мне ключ. Я поспешила наверх, валясь с ног от усталости. В основательно прокуренном номере обнаружилось две кровати – я же заказывала одноместный номер для некурящих; я тут же позвонила вниз. Девушка-регистратор с раздражением ответила, что мне следует спуститься вниз, пока она попробует что-нибудь для меня сделать. Пришлось проделать обратный путь – до лифта, 20 этажей вниз и снова к регистрационной стойке. Процедив извинения за причиненные неудобства, девушка дала мне другой ключ, я во второй раз отправилась в свой номер.

Почти полчаса я ждала, пока доставят мой багаж. Наконец появился коридорный. Одну из моих сумок – самую дорогую, из крокодиловой кожи, - он прислонил к двери, чтобы та не закрылась, пока он вносил остальные вещи. Затем он информировал меня об предоставляемых в отеле услугах (стандартный набор: мини-бар, чистка обуви, круглосуточная доставка заказов в номер, тренажерный зал и пр.), улыбнулся и пожелал приятного отдыха. При этом он ни разу не обратился ко мне «мисс Бресснер», усугубив впечатление, и без того изрядно подпорченное получасовым ожиданием багажа и зрелищем моей сумки, подпирающей дверь.

Распаковав багаж и устроившись , я взяла меню; оно показалось мне бедноватым, но я очень устала и решила заказать ужин в номер. Девушка на другом конце провода уже знала мою фамилию: «Добрый вечер, Вас приветствует Служба доставки отеля Roccoco, это Керри. Чем я могу помочь Вам, мисс Бресснер?». Это несколько приободрило меня. Еда мне тоже понравилась, несмотря на то, что прибыла лишь через час, хотя любезная Керри сказала, что все будет готово через 25 минут. Поужинав, я позвонила в Службу доставки и сказала, что оставлю поднос за дверью. Когда я наконец легла спать, уже была полночь. 

Утром я едва не наступила на тот самый поднос – он лежал на том самом месте, где я его оставила вчера вечером. Сегодня вечером, когда я выписывалась, девушка-регистратор заговорила со мной о будущих визитах, предложив помощь в резервировании номера. Я вежливо отказалась и сказала, что мое пребывание в Roccoco было не из приятных. Она, разумеется, принесла свои извинения. Мы попрощались; выходя из двери отеля, я пыталась сформулировать впечатления от своего пребывания, но точно знала, что больше сюда не вернусь.

Мне понравился ваш отель; он гораздо привлекательнее, чем большинство отелей Hilton и Marriott, где мне довелось побывать, и цены вполне приемлемы для Нью-Йорка. Тем не менее, лично я в Roccoco останавливаться больше не собираюсь. Обслуживание не оправдало моих ожиданий. Персоналу Roccoco следует задуматься об отношении к клиентам и внимательнее относиться к деталям. Мало кто из служащих проявлял элементарную вежливость, и никто не заботился о том, чтобы мне было удобно. Я надеюсь, что положение будет исправлено, поскольку в моем лице ваш отель потерял как минимум одного клиента.

Искренне ваша Лора Бресснер.




Разработайте предложения по улучшению качества обслуживания в отеле  Roccoco на основе системы CRM и CMR. Заполните таблицу:

	
	CRM
	CMR

	База данных о постоянных клиентах
	
	

	Бронирование
	
	

	…
	
	


раздел 6. Словарь терминов

Авторское право или право на воспроизведение – это эксклюзивное право воспроизводить или передавать другим право на воспроизведение художественных, театральных, литературных или музыкальных произведений. Авторские права относятся к числу объектов интеллектуальной собственности

База данных - объективная форма  представления и организации совокупности данных,  систематизированных таким образом, чтобы эти данные могли быть найдены и обработаны с помощью ЭВМ.  

Высокие технологии – технологии, где затраты на НИОКР составляют не менее 10% добавленной стоимости и затраты  на оплату труда ученых, инженеров и техников превышают 10% общих затрат на наем рабочей силы

Глобализация – это расширение общемирового рынка товаров и услуг и все более развивающаяся интеграция мировых рынков капитала, что  означает: возможность установления отношений между социальными, экономическими, и иными субъектами в любых странах мира; резкое повышение значимости этих отношений по сравнению с национальными (государственными) законами и нормами

Жизненный цикл продукта или технологии – это  совокупность  временных периодов от начала разработки изделия до снятия его с производства и продажи

Идея продукта – общее представление о продукте (услуге), который предприятие могла бы предложить рынку

Изобретение  - новое и обладающее существенными отличиями техническое решение задачи в любой отрасли народного хозяйства,  социально-культурного  строительства или обороны страны, дающее положительный эффект

Инновационный менеджмент - совокупность принципов, методов и форм управления инновационными процессами, инновационной деятельностью, организационными структурами и их персоналом

Инновационный проект – это система взаимоувязанных целей и программ их достижения, представляющих собой комплекс научно-исследовательских, опытно-конструкторских, производственных, финансовых, коммерческих и других мероприятий, соответствующим образом организованных (увязанных по ресурсам, срокам и исполнителям), оформленных комплектом проектной документации и обеспечивающих эффективное решение конкретной научно-технической задачи, выраженной в количественных показателях и приводящей к инновации

Инновационный процесс – это творческий процесс создания и преобразования научных знаний в новый продукт, признаваемый  потребителями

Интеллектуальная собственность - условный собирательный термин,  включает права, относящиеся к литературным, художественным и научным произведениям, научным открытиям, изобретениям и т.д.; к интеллектуальной  собственности  относится информация,  которая может быть представлена на материальном носителе и распространена в неограниченном  количестве копий по всему миру, собственностью являются не эти копии, а отражаемая в них информация.

Концепция продукта – проработанный вариант идеи, выраженный в значимой для потребителя форме

Лицензиар – юридическое или физическое лицо, владелец объектов промышленной собственности, который выступает продавцом. Лицензиар принимает на себя обязательства по поддержанию в силе патента в течение всего срока договора, а также по защите интересов лицензиата в случае неправомерного использования разработки другими лицами.

Лицензиат – юридическое или физическое лицо, которое приобретает право на использование объектов промышленной собственности.

Лицензионное соглашение – договор, в соответствие с которым собственник изобретения, технологии, опыта и секретов производства выдает своему контрагенту лицензию на использование в определенных пределах своих прав на патенты, ноу-хау, товарные знаки и т.д. 

Ноу-хау  (современный перевод – «знать, как сделать») - незащищенные охранными документами (например,  патентами) и не опубликованные полностью или частично  знания  или  опыт научно-технического, производственного,  управленческого, коммерческого, финансового или иного характера, которые применимы в научных исследованиях, разработках, изготовлении, реализации и эксплуатации конкурентоспособной продукции

Патентное право – это совокупность правовых норм, устанавливающих систему охраны прав на технические решения (изобретения) посредством выдачи патентов

Потенциал организации – это источники, возможности, средства, запасы, которые могут быть использованы для достижения новых целей предприятия

Прикладные исследования – исследования,  направленные на разработку на базе открытого нового явления  вариантов конкретных технологий и изделий, которые могут найти своих потребителей

Пробный маркетинг – довольно точный, но дорогостоящий способ проведения маркетинговых исследований, заключающийся в тестировании выборочных рынков на отношение к новому продукту

Прогресс – направление развития, для которого характерен переход от низшего к высшему, от менее совершенного к более совершенному

Проект – единственное в своем роде четко определенное усилие, направленное на получение конкретных результатов в многофункциональном окружении в течение установленного срока и в рамках выделенных ресурсов с привлечением группы людей, обладающих разносторонними навыками и знаниями, работающих под специальным руководством

Промышленная  собственность -  это вид интеллектуальной собственности, которая связана со сферой производства, торгового оборота и оказания услуг, и к ее объектам относятся творения человеческого разума. Парижская конвенция предусматривает,  что  объектами  охраны промышленной собственности являются: изобретения; полезные модели; промышленные образцы; товарные знаки; знаки обслуживания; фирменные наименования; указания на источник; наименования места происхождения; пресечение недобросовестной конкуренции.

Развитие - направленное, закономерное изменение; в результате развития возникает новое качественное состояние объекта – его состава или структуры

Товарный знак и знак обслуживания – обозначения, способные отличать товары и услуги одних юридических или физических лиц от однородных товаров и услуг других юридических и физических лиц

Указания на источник происхождения -  какое-либо наименование, выражение или знак, показывающее, что продукт или услуга произведены в той или иной  стране,  регионе  или конкретном месте (Например,  "Сделано в ...")

Управление проектом - это профессиональная творческая деятельность, основанная на использовании современных научных знаний, методов и технологий и ориентированная на достижение целей за счет осуществления проектов как целенаправленных изменений при ограничениях на финансовые, материальные, человеческие, временные и прочие ресурсы

Устойчивое развитие - модель движения вперед, при котором достигается удовлетворение жизненных потребностей нынешнего поколения людей без лишения такой возможности будущих поколений

Фирменное наименование -  наименование юридического лица, являющегося хозяйственной организацией, которое позволяет индивидуализировать конкретное предприятие в гражданском обороте

Франчайзинг – форма лицензирования, при которой продавец предлагает деловому покупателю свой товарный знак и отлаженную производственную систему

Фундаментальные исследования - исследования, направленные на выработку и теоретическую систематизацию объективных знаний о действительности

Экономический рост – это увеличение реального валового внутреннего продукта (ВВП), который представляет объем общего конечного продукта в текущих рыночных ценах, произведенного внутри страны в течение данного года с учетом инфляции. Экономический рост измеряется годовыми темпами (в процентах) двумя способами: прирост ВВП за год; прирост ВВП за год на душу населения

Раздел 7. Материалы для тестовой системы

Тема 1
1.Какой тип развития характеризуется выявлением и увеличением уже имеющихся ресурсов?

A. интенсивный

B. экзогенный

C. экстенсивный

D. эндогенный

2.Какое из приведенных суждений является ОШИБОЧНЫМ?'

A. для отраслей hi-tech характерны короткий жизненный цикл, развитая практика копирования, размытая конкурентная среды, творческий подход к применению новых продуктов

B. развитие организации за счет использования опыта лидеров отрасли относится к экзогенному типу развития

C. демографические изменения в обществе влияют на изменение спроса на продукцию и услуги

D. устойчивое развитие предполагает экономический рост за счет интенсивного использования природных ресурсов

3.Что означает понятие "внешняя эффективность"?

A. эффективная система мотивации персонала

B. производство товаров и услуг, удовлетворяющих потребности общества

C. целенаправленная инновационная деятельность

D. эффективная организация все процессов в организации в соответствии с современными принципами и подходами управления

E. эффективная система продвижения продукта/услуги на рынок

4.Какая из приведенных характеристик относится к инновационному процессу?

A. четкое разделение прав и полномочий

B. нормативы и стандарты разработаны

C. тип процесса – дискретный

D. достижение цели - в соответствии с оперативным планом

5.Какие из утверждений ОШИБОЧНЫЕ?

A. Использование средств спонсора для проведения фестиваля относится к эндогенному типу развития

B. Закрытие какой-либо специальности в вузе является примером развития 

C. Устойчивое развитие – модель движения вперед при которой достигается удовлетворение жизненных потребностей существующего поколения без лишения такой возможности будущих поколений

D. Для высокотехнологичных отраслей характерны развитая практика копирования и длительный жизненный цикл

E. Образование, культура, здравоохранение относятся к сектору отраслей повышенного спроса на новые знания и технологии 

Тема 2.
1.Какое из действий необходимо осуществить, если продукт вступил в этап "упадка" своего жизненного цикла?

A. расширение научно-исследовательских работ по совершенствованию продукта

B. увеличение затрат на рекламу

C. закупка нового оборудования для выпуска данной продукции

D. серьезный анализ уровня издержек

2.Какое понятие характеризует «критические технологии»?

A. Технологии, созданные для обеспечения обороноспособности государства и передаваемые в гражданскую сферу

B. Технологии, в разработке которых необходимо осуществить переход на более высокий научно-технический уровень в целях обеспечения развития комплексных технологий

C. Технологии, представляющие собой совокупность технических и технологических процессов по созданию определенного вида продукции с заданными параметрами

3.От каких факторов зависит продолжительность этапа выведения нового продукта или услуги на рынок?

A. Информированность потребителей

B. Доля новаторов среди потребителей

C. Копирование конкурентами новинки

D. Скорость выхода на новые сегменты рынка

E. Наличие недостатков, выявленных в процессе реализации и эксплуатации новинки

4. Какой показатель указывается на оси абсцисс (Х) при построении жизненного цикла технологии на рынке?

A. Затраты

B. Время

C. Результативность технологии

D. Прибыль

E. Объем реализации продукции или услуг, произведенных на основе данной технологии

5.Что следует предпринять организации на этапе насыщения рынка?

A. Применение активных приемов стимулирования

B. Разработка модификаций продукта

C. Выход  на новый сегмент рынка

D. Выход на новый рынок

E. Защита прав на объекты интеллектуальной собственности

F. Проведение рекламы напоминающего характера

Тема 3

1.Что является критерием инновации?

A. Новая ценность, изменения во внешней среде 

B. Уровень изменений в обществе (базовые ценности, стиль жизни и т.д.)  

C. Новое богатство и новый потенциал действия во всех сферах человеческой деятельности

D. Интересы клиентов и формирование новых потребностей

2.Выделите положения, характеризующие ключевые компетенции организации.

A. обеспечивают корпоративное выживание в краткосрочном и долгосрочном периодах

B. «невидимы» для конкурентов и трудновоспроизводимы

C. основаны на использовании опыта других организаций

D. играют существенную роль при принятии стратегически важных решений, ценных с социальной и рыночной точек зрения

E. играют решающую роль в совершенствовании основных продуктов и услуг

3.Выделите «Четыре С потребителя»:

	A. цена

B. продукт

C. коммуникации

D. место

E. удобство
	F. решение клиента

G. издержки потребителя

H. обстановка

I. люди




4.Какое из приведенных суждений является ОШИБОЧНЫМ?'

E. для отраслей hi-tech характерны короткий жизненный цикл, развитая практика копирования, размытая конкурентная среды, творческий подход к применению новых продуктов

F. развитие организации за счет использования опыта лидеров отрасли относится к экзогенному типу развития

G. демографические изменения в обществе влияют на изменение спроса на продукцию и услуги

H. устойчивое развитие предполагает экономический рост за счет интенсивного использования природных ресурсов

Тема 4

1.Как может быть защищен логотип туристической фирмы?

A. как изобретение 

B. как полезная модель

C. как промышленный образец

D. как товарный знак

E. как наименование места происхождения товара

F. как фирменное наименование

2.Выделите критерии патентоспособности промышленного образца

A. новизна

B. изобретательский уровень

C. оригинальность

D. промышленная применимость

E. применение новых элементов в известном образце

3. Выделите объекты, относящиеся к объектам авторского права и смежных прав?

A. открытие

B. товарный знак

C. фирменное наименование

D. наименование места происхождения товара

E. изобретение

F. программа для ЭВМ и база данных

G. промышленный образец

H. научная статья

I. мультяшный образ

4.Отметьте, что необходимо указать при регистрации фирменного наименования?

A. организационно-правовую форму

B. организационную структуру

C. предмет деятельности

D. личность владельца или собственники предприятия

E. произвольное название

F. руководителя предприятия

G. вид предприятия

5.Лицензия, выдаваемая лицензиаром другому лицу на право предоставления услуг под товарным знаком лицензиара и при его технологической поддержке - это...?

A. полная лицензия

B. исключительная лицензия

C. франшизная лицензия

D. параллельная лицензия

Тема 5
1. Что означает формирование стратегии развития организации на основе  экстраполяции?

A. Перенос тенденций, сложившихся в прошлом, на будущий период

B. Оценка потенциала организации и определение будущего на основе возможностей и угроз

C. Прогноз будущих тенденций развития внешней среды

D. Факторный анализ внешней и внутренней среды организации

2. В чем смысл защитной стратегии?

A. Сознательное замедление вывода нового товара/услуги на рынок и ожидание, когда это сделает лидер

B. Осуществление исследований и обновление ассортимента и услуг в той степени, которая соответствует среднеотраслевому уровню

C. Производство товара или услуги, сочетающих свойства нескольких товаров/услуг

D. Стратегия ежедневного, ежечасного улучшения осуществляемых процессов

3. Предприятие обладает квалифицированным персоналом, но ограниченными ресурсами, руководство не склонно к риску. Как Вы думаете, какой инновационной стратегии предприятию следует придерживаться?

A. оборонительной

B. наступательной

C. стратегии сравнительных преимуществ

D. стратегии выживания

Тема 6

1. Расчет какого показателя эффективности проекта здесь приведен?
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A. индекс доходности

B. чистый дисконтированный доход

C. внутренняя норма доходности

D. срок окупаемости

E. норма дисконта

2. Какой из перечисленных факторов будет главным при определении судьбы проекта?

A. проект соответствует отношению предприятия к риску

B. у организации имеются все необходимые ресурсы для осуществления проекта

C. негативное общественное мнение о проекте

D. ожидается приемлемая для организации норма прибыли по проекту

3. Выделите положения, характеризующие проект.

A. благоприятное отношение различных групп к проекту;

B. строгие и обоснованные цели; 

C. строгая заданность всех работ;

D. неизбежность различных конфликтов;

E. определенные сроки начала и окончания работ;

F. ограниченные ресурсы;

G. наличие внутренних и внешних взаимосвязей операций, задач и ресурсов;

4. Какие виды работ включает фаза начала проекта?

A. Обеспечение отчетности, управление общественными взаимоотношениями, спецификация продукции/услуг, управление организационной структурой, управление заключением контрактов, определение статуса проекта, ревизия, управление составом участников

B. Анализ внешней среды проекта, анализ участников, определение целей, выявление ограничений и оценка сложности, выбор критериев успешного завершения проекта, рассмотрение различных вариантов проекта и анализ риска, назначение цен, заключение контракта

C. Изменение оценки целей, изменение основных договоров, управление требованиями к проекту, управление изменениями

Тема 7

1.Выделите действия, которые вызывают сопротивление персонала изменениям.

A. Перемены должны инициироваться «сверху»

B. Пропаганда необходимости изменений

C. Нежелание руководства иметь дело с непопулярными проблемами

D. Нежелание персонала выполнять рутинную работу

E. Отсутствие  уважения и доверия к лицу, содействующему осуществлению изменений

2. Каким образом соотносятся изменения в людях и в организациях

A. Человек меняется одновременно с осуществляемыми в организации переменами

B. Циклы перестройки в людях и в организации могут и не совпадать, происходить даже в разные периоды времени

C. Несмотря на различие в циклах, они практически не влияют на скорость и успешность изменений, осуществляемых в организации

3.Выделите характеристики лидера

A. Мотивирует персонал на выполнение текущих заданий

B. Занимается планированием текущих операций

C. Организует работу персонала по выполнению плановых заданий

D. Располагает к себе людей и уделяет большое внимание общению

E. Власть делегируется снизу 

F. Получает полномочия сверху

G. Формирует видение будущего и вырабатывает стратегии его достижения

4. К какому виду обучения относятся «игры»?

A. Инновационное обучения

B. Сохраняющее обучение

C. Одна из форм переподготовки персонала

Тема  8

1.Выделите фундаментальные положения, на которых базируется концепция управления отношениями с клиентами:

A. Понимание потребительского поведения клиентов

B. Проведение активной рекламной кампании

C. Распространение информации о клиентах в масштабах всей организации

D. Предоставление любому клиенту сервиса высшего уровня

E. Повышение операционной эффективности с целью снижения расходов

2. Что свойственно концепции «клиент, управляющий отношениями» (CMR)

A. Деятельность и процессы организованы вокруг продуктов и услуг компании 

B. Знает и понимает уникальные потребности клиента

C. Позволяет клиенту сообщать организации, что для него действительно важно 

D. Клиент чувствует, что обладает полномочиями и властью

3.Каким термином характеризуется ситуация «…позволяет конечному пользователю активно участвовать в создании продукта или услуги и советовать его производителям, что им нужно делать. Клиенты даже могут выбирать уровень сервиса, который лучше всего соответствует их потребностям»?

A. Персонализация 

B. Индивидуализация

C. Информационная технология

4.Какой способ сбора данных о потребностях клиента предполагает активное вовлечение потенциальных клиентов в процесс формирования новой услуги или продукта?

A. Интернет-сообщество

B. Опрос клиентов по телефону

C. Сбор предложений о том, что хотел бы получить клиент в процессе обслуживания

D. Применение SMS-технологий

5.Выделите вопросы, которые позволяют оценить, в какой степени клиенты взаимодействуют с организацией?

A. Насколько организация уязвима для конкурентов?

B. Каковы частота и интенсивность разговоров сотрудников организации с клиентами?

C. Легко ли клиентам получить от организации необходимую им информацию?

D. Как много готовы потребители рассказать организации о своих предпочтениях, потребностях и желаниях?

E. Знает ли организация, как можно выйти на тех клиентов, которые больше всего удовлетворены качеством обслуживания?

Модуль 5. Современные тенденции в совершенствовании деятельности организаций СКСиТ





Цель: формирование у студентов подходов к генерированию и внедрению нововведений в организациях социально-культурной сферы и туризме, способствующих созданию новых потребительских стоимостей (ценностей) и обеспечивающих устойчивые конкурентные преимущества








Модуль 3.  Разработка и реализация проектов нововведений








Модуль 4. Социальные аспекты инноваций





Модуль 2.  Стратегический подход в совершенствовании деятельности организации и предприятия СКСиТ





Модуль 1. Инновационный процесс как фактор развития современной организации
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Рис. 4.  Жизненный цикл услуги
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Рис. 5.   Технологические разрывы


 S-образные кривые почти неизменно появляются парами, обозначая замещение одной технологии другой





Рис. 6.   Пределы  развития  технологий
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Рис. 5. Сегменты рынка для различных типов инноваторов
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Рис.16. Сетевой график выполнения проекта
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