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М АРК ЕТИ Н Г И У П РА В Л Е Н И Е  
ИН НОВАЦИОННОЙ ДЕЯТЕЛЬН ОСТЬЮ  П РЕД П РИ Я ТИ Й



их формнровання с учетом экономнчсского фактора прои зводст ва и рас 

пре еле11ия товаров. 

Ключевым ::~леме 11 том стратегн11 маркети 11 га и1111ов 1щио 11 11оrо про

екта выступает выбор нововведе ний, обсспе 11ивающих достижен нс ры 

ночных ucлcii , а также конкурентных позиш1й органнзаuни, поэто му 

а11ал11з ры 11 ка яв 1яется ключев й з~ща чей в 11 ределе 11 11и возможных 

111111овац110 11 11ых 11рогра мм . ll ocкo 1 ьку 11онготов ка и11 11 ова11ио11110 1·0 11ро

екта - нс инсйный , а итеративный процесс , специалисты по марке

тингу должны иметь пре став сннс о количестве и качестве основной и 

побоч11ой прону кц1111 , а та кже о возмож 11 ых а ьтер11а т 11вах в от11оше1111и 

ко11 ом11ческого масштаба проекта, определяемого как 11а 111ч11ем ресур

сов и потрсбностямн, так и технолоrи'1сскими 11 территориальными ог
раничениями . Тоi!ько после и зучения существуюш;еrо 11 потенциально 

го спроса 11 а продукт рассматриваемого и11н о вацио11 11 ого проекта , , а
рактер11стик соответствующ11х рынков сбыта (ко 11 куре 11 ция, импорт , 

экспорт 11 т.д.) и разработки во зможных ко нцепций маркетннrа , можно 

опредеilить желаемую программу инноваций включая необходимые ма

тер11аль11ые , технологическ11е 11 тру ов ые ресурсы . 

Одной 11 з перспективных форм организации 11нн ова ц11онной ея

те ьности предприятия являются внутренние рисковые проекты или 

внутренние венчуры. Перспективной формой орrан11 за ции взаимодей 

ствия фу11дн1ентальной наукн с прои зводством являются та кже науч

но -промышленные паркн. 
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В ЗАИМОДЕ Й ТВИ Е СТР УКТУ РНЫХ КОМПОН ЕНТОВ 
Р Е КЛАМНОГО ОБРАШ ЕНИЯ И Р Е КЛАМНЫЙ Р ЕЗОНА Н 

В процессе рекламного воздействия на по;тучателя рекл а мное обра 

щение яв яется центра 11,ным лементом, л оско ьку именно оно пред 

ставляет коммуникатора его ue свой аудитории, в нем находят отраже
ние большинство составляющих рек амной коммуникац1111 : ндея и мо

тивы, используемые коды 11 возможное У'Iастие посред ника . П р11 том 

оно может 11меть ра зл 11чные формы. Е.В. Медведева выделяет три ос

новных структурных компонента рекламного обрашсния : вербальный 

текст, визу а ьн ыti ряд и звуча ние [ 1, с. 7). 
П ринцип11а 1ьное ра зл ичие между с 1овес11ой частью 11 11 зображе1111 -

ем заключается в том, '!ТО дл я восприятия текста необходимо время, 

так как текст линеен и требуются определенные затраты времени и ум

ственных уси 1 нй дл я его нрочтения и осознан11я содержащейся в нем 

г 1ав11 ой мыс 111 . В свою 0<1ередь изображение снособн не то ько 11ри 

влсqь внимание, но 11 быстро передат ь 11нформац11ю , заложенную в нем, 
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