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Темпы инновационного развития российской 

экономики по сравнению с развитыми странами 

являются относительно низкими
1
 [1, 2], и поэто-

му вопросы совершенствования национальной 

инновационной системы исключительно акту-

альны.  

В инфраструктурные субъекты инновацион-

ной деятельности включают технопарки, иннова-

ционные центры, инновационные бизнес-инку-

баторы, венчурные фонды и т. п. Но главным 

субъектом является само государство, которое 

посредством нормативных актов, федеральных и 

региональных программ регулирует деятельность 

других субъектов (инфраструктурных и не ин-

фраструктурных) инновационной деятельности,  

а также в последние годы вкладывает все больше 

и больше бюджетных средств непосредственно  

в инновационную деятельность.  

Создание федеральных и национальных ис-

следовательских вузов предполагает, что именно 

эти вузы станут важными научными и инфра-

структурными субъектами инновационной дея-

тельности. В связи с этим выделим пять важней-

ших стратегических направлений деятельности 

национального исследовательского университета:  

1. Оказание образовательных услуг в целях 

инновационного развития российских компаний 

и российской экономики; 

2. Проведение фундаментальных исследова-

ний; 

3. Выполнение прикладных НИР и ОКР, их 

коммерциализация; 

4. Коммерциализация НИОКР, выполненных 

сторонними компаниями; 

5. Совершенствование национальной иннова-

ционной системы, участие в управлении иннова-

ционными процессами в Нижегородской области 

и РФ. 

На наш взгляд, национальная инновацион-

ная система пока не сможет в полной мере вы-

полнять возложенные на нее функции, и в том 

числе, функцию стимулирования инновацион-

ной деятельности, по следующим причинам. В 

экономике РФ сложилась такая ситуация, ко-

гда малым и средним субъектам предпринима-

тельства экономически выгоднее нарушать 

установленные законы, нежели их выполнять. 

Законопослушные компании не могут конку-

рировать с производителями контрафактной 

продукции. Коррупция проникла в организа-

ционные механизмы инновационного разви-

тия. Доля социально-ответственного бизнеса в 

РФ остается низкой. Нормативная база инно-

вационного развития не соответствует постав-

ленным целям. 

Пусть под инновацией субъекта предприни-

мательства понимается: 

и1) продуктовая инновация: новый
2
 или усо-

вершенствованный конкурентоспособный про-

дукт (товар, работа, услуга) начал производить и 

успешно продавать субъект предприниматель-

ства; составными частями продуктовой иннова-

ции являются инновации вида “и2”, “и3”, “и4”; 

и2) технологическая инновация: новую
2
 или 

усовершенствованную конкурентоспособную 

технологию начал применять субъект предпри-

нимательства (например, купив право на исполь-

зование нового (усовершенствованного) про-

граммного обеспечения, а затем внедрив ПО, 

субъект предпринимательства начал применять 

новую (усовершенствованную) информационную 

технологию);  

и3) маркетинговая инновация: конкуренто-

способное нововведение в позиционировании, 

продвижении, сбыте, ценообразовании, управле-

нии взаимоотношениями с клиентами и т. д.; 
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и4) управленческая немаркетинговая иннова-

ция: управленческое немаркетинговое нововве-

дение, в результате которого субъект предприни-

мательства получает конкурентное преимуще-

ство. 

К объектам купли-продажи отнесем: товары, 

работы, услуги, интеллектуальную собственность 

(права на результаты интеллектуальной деятель-

ности и на средства индивидуализации). Опреде-

ления перечисленных объектов имеют отличи-

тельные особенности в Гражданском, Таможен-

ном и Налоговом кодексах, в положениях по бух-

галтерскому учету, в научной и учебной литера-

туре по маркетингу.  

Маркетинговый подход [3] в инновационной 

деятельности компании  субъекта предпринима-

тельства – предполагает использование иннова-

ционного маркетинга, который реализуется по-

средством введенных выше инноваций вида “и1”, 

“и2”, “и3”, а также результатов проводимых мар-

кетинговых исследований. Действительно, при 

развитии стратегии и тактики инновационной 

деятельности производственной компании ее ру-

ководству приходится периодически принимать 

решения по распределению ресурсов между раз-

личными направлениями деятельности:  

– освоением производства перспективных 

продуктов (услуг), уже продаваемых на рынке 

конкурентами и партнерами;  

– совершенствованием существующих про-

дуктов (услуг);  

– разработкой и коммерциализацией ориги-

нальных, т.е. новых, продуктов (услуг); 

– осуществлением маркетинговых и других 

управленческих изменений в компании.  

Нижегородский государственный универси-

тет им. Н.И. Лобачевского (ННГУ) располагает 

высоким инновационным потенциалом в обла-

сти фундаментальных и прикладных научных 

исследований, а также в области образователь-

ных технологий. После получения статуса 

национального исследовательского университе-

та Министерством образования и науки разра-

ботана и утверждена программа развития ННГУ 

на 20092018 годы. В программе было принято 

приоритетное направление развития ННГУ 

«Информационнотелекоммуникационные си-

стемы: физические и химические основы, пер-

спективные материалы и технологии, матема-

тическое обеспечение и применение». В целях 

выполнения программы введена система стра-

тегического планирования на факультетах и 

кафедрах. Принятие и реализация программы 

развития вполне согласуется с деятельностью 

по перечисленным выше пяти стратегическим 

направлениям.  

Для коммерциализации НИОКР требуется 

совместная работа специалистов, обладающих 

знаниями в различных областях. Следовательно,  

наиболее предпочтительным является такой ва-

риант обучения инновационной деятельности 

конкретной аудитории (студенческой или не сту-

денческой), когда занятия ведут имеющие прак-

тический опыт преподаватели – специалисты 

различных областей знаний. 

В целях получения такого опыта группа пре-

подавателей кафедры маркетинга и предприни-

мательской деятельности экономического фа-

культета, а также сотрудников химического фа-

культета в 2010 году приступили к выполнению 

работ по коммерциализации одного из проектов. 

Финансирование проекта предусматривается 

лишь в случае его успешного завершения в виде 

премий из прибыли. Бизнесидея (замысел) сво-

дится к следующему. Компания выпускает и 

продает продукт, содержащий высокочистый се-

лен. Скапливаются отходы. Химики берут на себя 

обязанности по разработке технологии и созда-

нии установки по переработке отходов, а эконо-

мисты  по выводу продукта на рынок.    

В 2010 году для преподавателей в ННГУ была 

разработана программа повышения квалифика-

ции «Основы инновационной деятельности» и 

сорок преподавателей с разных факультетов 

ННГУ прошли обучение. В результате обучения 

и на основе проведенных ранее работ по коммер-

циализации НИОКР преподавателями экономи-

ческого и химического факультетов была разра-

ботана программа курса «Инновационный марке-

тинг» для студентов химического факультета.  

Заметим, что только после успешного приме-

нения рассматриваемой программы можно счи-

тать, что имеет место инновация. При этом 

успешность или неуспешность определяется при 

помощи исследования мнений потребителей. 

С сентября 2011 года планируется полномас-

штабный переход на подготовку бакалавров и 

магистров по федеральным государственным 

образовательным стандартам (ФГОС ВПО) по-

следнего поколения. В связи с этим на экономи-

ческом факультете разработаны рабочие учебные 

планы и программы дисциплин, другие методи-

ческие материалы. В этой работе принимали уча-

стие практически все преподаватели факультета. 

По мнению авторов данной статьи, реализация 

новых основных образовательных программ 

(ООП) позволит за 4 года готовить бакалавров, 

которые по уровню подготовки не будут уступать 

специалистам. Это объясняется двумя группами 

факторов:  

а) новые ФГОС по экономике и менеджменту 

являются более совершенными, ориентированы 
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на овладение студентами важными компетенци-

ями, ежегодное развитие рабочих планов и про-

грамм, использование активных методов обуче-

ния, изучение мнения студентов об учебном про-

цессе в целом, об отдельных дисциплинах и пре-

подавателях и т. д.;  

б) проведением реинжиниринга учебного 

процесса, более рациональным и более эффек-

тивным планируемым использованием образова-

тельных ресурсов, применением информацион-

ных образовательных технологий и т.д.  

Можно выделить 4 фактора [4], существенно 

измененивших процесс подготовки магистров по 

сравнению с процессом подготовки специали-

стов: 

1) уменьшилась доля аудиторной работы, уве-

личилась доля самостоятельной работы в общем 

объеме учебной нагрузки студента (без учета 

нагрузки в последнем семестре), появились но-

вые виды обучения  научно-исследовательская и 

научно-педагогическая практика, выполнение 

научно-исследовательской работы;  

2) студентмагистрант в каждом учебном се-

местре должен проводить реальные исследования 

на примере конкретной компании и конкретных 

рынков, полученные научные результаты должны 

отражаться в курсовых работах, в выпускной 

квалификационной работе, в научных статьях и 

докладах;  

3) в идеальном случае работа по теме маги-

стерской диссертации должна начинаться при 

выполнении первой курсовой работы; 

4) в магистратуру имеют право поступать 

лица, имеющие квалификацию бакалавра, спе-

циалиста, магистра, с опытом и без опыта рабо-

ты менеджером, экономистом, маркетологом, 

коммерсантом, финансистом, бизнес-информа-

тиком и т.д.  

Наличие перечисленных факторов явилось 

причиной проведения анализа эффективности 

использования выделенных на подготовку маги-

стров образовательных ресурсов. По всем дисци-

плинам, читаемым преподавателями кафедры 

маркетинга и предпринимательской деятельно-

сти, были подготовлены словари терминов. Про-

ведена очень важная работа по координации 

учебных программ читаемых дисциплин и лабо-

раторного практикума на основании собственно-

го опыта, в том числе опыта реализации коротких 

образовательных программ по договорам с пред-

приятиями, и на основании наиболее востребо-

ванных в области маркетинга и менеджмента об-

разовательных программ MBA и MBI.  

К наиболее эффективным инновациям, повы-

шающим качество образовательных услуг, отно-

сят активные методы обучения. Ведь в процессе 

подготовки и проведения студенческой олимпиа-

ды или конкурса студент может выбрать соб-

ственную образовательную траекторию, прочи-

тать несколько десятков книг, решить до сотни и 

более задач, принять участие в разработке и реа-

лизации реальных проектов и т.д. Именно поэто-

му ежегодно студенты экономического факульте-

та участвуют:  

– в факультетских, университетских, област-

ных, всероссийских, международных студенче-

ских олимпиадах;  

– практически во всех студенческих конкур-

сах, проводимых бизнес-сообществом Н. Новго-

рода и области;  

– в многочисленных ежегодно создаваемых 

творческих коллективах вида «студенты, сотруд-

ники работодателя, преподаватели». 

Например, проведенный в 2011 году эконо-

мическим факультетом ННГУ совместно с ком-

панией  «Наша сотовая связь» конкурс «Весен-

нее PROдвижение с НСС» собрал 16 команд из 

9 вузов Н. Новгорода. В течение трех недель 

студенты работали над реальным проектом. В 

жюри конкурса вошли два представителя от 

компании НСС и по одному представителю от 

каждого вуза. Итоги подводились на основании 

заполняемых членами жюри опросных листов. 

В таблицах, на основании которых подводились 

итоги, были указаны фамилии членов жюри и 

выставленные ими каждой команде баллы, по-

этому организаторам конкурса удалось избе-

жать апелляций и традиционных разговоров о 

необъективном судействе. Руководители ком-

пании НСС отметили, что результаты конкурса 

превзошли их ожидания. Участники и кураторы 

трех лучших команд были награждены бес-

платным пользованием услугами сотовой связи 

от полугода до года. Лучшие студенты были 

приглашены для прохождения стажировки или 

практики в компании НСС с перспективой 

дальнейшего устройства на работу.   

Проведенный конкурс явился не только меро-

приятием, повышающим качество подготовки 

студентов, но и маркетинговой (вида “и3”) инно-

вацией  PR–акцией по продвижению экономи-

ческого факультета ННГУ, т. к. три команды фа-

культета заняли, соответственно, 1-е, 3-е, 7-е ме-

ста, а две команды традиционного конкурента – 

Нижегородского филиала Высшей школы эконо-

мики заняли, соответственно, 5-е и 10-е места. 

На экономическом факультете проводится 

обучение студентов по восьми специальностям,  

и по двум направлениям подготовки бакалавров  

и магистров. Доля студентов, обучающихся  

в ННГУ, среди студентов Нижегородской обла-

сти, обучающихся по этим же восьми специаль-
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ностям и двум направлениям подготовки, со-

ставляет более 45%. За последние два года, ко-

гда зачисление в ННГУ осуществлялось по ре-

зультатам единого государственного экзамена, 

указанная выше доля имела тенденцию к увели-

чению.  

В связи с предполагаемым существенным [4] 

сокращением количества потребителей на рынке 

услуг высшего экономического профессиональ-

ного образования (не дополнительного) будет 

обостряться межвузовская конкуренция и возрас-

тать роль маркетинговых инноваций (вида “и3”), 

особенно в сфере интернет-маркетинга.  

Приведем обоснование указанного выше 

предполагаемого сокращения. Сетевым агент-

ством молодежной информации
3
, созданным при 

поддержке администрации г. Нижнего Новгоро-

да, весной 2010 года было проведено анкетирова-

ние в выпускных классах муниципальных обще-

образовательных учреждений. В частности, было 

опрошено 4549 учащихся 11-х классов и 6154 

учащихся 9-х классов. На основании обработки 

результатов анкетирования в [5] был сделан про-

гноз сокращения в 2012 году по сравнению с 

2010 годом в 2–3 раза суммарного количества 

абитуриентов, которые после окончания школы 

будут поступать в вузы по направлениям 0801  

экономика и 0802  менеджмент. Такое сокраще-

ние обусловлено тремя факторами: демографиче-

скими процессами, предполагаемыми изменени-

ями предпочтений при выборе высшего либо 

среднего профессионального образования, пред-

полагаемыми изменениями предпочтений при 

выборе экономического либо неэкономического  

образования.  

Получение статуса национального исследова-

тельского университета, проведенный ребрен-

динг (в частности, изменение логотипа ННГУ), 

проводимые рекламные мероприятия, конечно 

же, играют положительную роль в формировании 

имиджа университета в целом и экономического 

факультета. Но образ экономического факультета 

в сознании потенциальных потребителей являет-

ся все же размытым. Необходимо разработать 

проектные решения по позиционированию эко-

номического факультета. 

Представляют интерес инновации, связанные 

с подготовкой специалистов в сетевой межвузов-

ской образовательной среде [6]. 
 

Примечания 

 
1. И особенно в предпринимательском обраба-

тывающем секторе экономики 

2. Мировая новинка, новинка для страны, но-

винка для субъекта предпринимательства, которая 

успешно продается конкурентами или партнерами 

3. http://sami-nn.ru/?id=1846   
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