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4.1. Сущность и содержание эпистемологии как теории познания и прогнозирования инноваций

Эпистемология (гр. epstemologia) представляет теорию познания и прогнозирования нововведений в ходе научно-технического прогресса. В теории познания обычно выделяют два принципиально противоположных подхода к динамике научно-технического прогресса:
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Теория теологического подхода принимает во внимание как большое количество изобретений и открытий, появившихся почти одновременно и независимо друг от друга, так и случаи их преждевременного появления. Другими словами, инновации появляются в ответ на какой-то стимул или сигнал, которым может оказаться как недостаток научных знаний, так и внутренний (эндогенный) фактор. Это связано с тем, что обычно спрос порождает предложение и очень редко наоборот.
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Первичность влияния внешних факторов на инновации и научно-технический прогресс предполагает, что направление прогресса, и его темпы могут быть указаны лишь в той мере, в какой сам научно-технический прогресс является следствием изменившихся потребностей. Другими словами, осознание потребности потребителя ускоряет разработку научных методов, технологий и технических средств, предназначенных для ее удовлетворения.
При изучении спроса покупателей всегда нужно считаться с известной неопределенностью. Умение предвидеть, что приобретает покупатель, — это необходимое, но еще не совсем достаточное условие коммерческого успеха. В связи с тем, что на рынке имеется большое количество покупателей и их потребности меняются медленно, можно прогнозировать пути инноваций и научно-технического прогресса в предположении, что наука и техника развивается под влиянием своих внутренних законов развития исходя из своих возможностей.
Телеологический прогноз дает указание на возможность какого-либо события в некоторый момент времени в будущем. Такие указания обычно можно получить путем анализа системы прогнозов относительно будущего данной разработки (инновации). Наиболее надежной является экстраполяция темпов появления инноваций (изобретений) при данном уровне финансирования или спроса.
4.2. Мотивация инноваций

Мотивация есть совокупность потребностей и их мотивов, определяющих активную деятельность в определенном направлении. Мотивация инноваций представляет собой совокупность потребностей и мотивов, побуждающих продуцента и менеджера к активной деятельности в направлении инновационного процесса научно-технического прогресса и продажи инновации или, наоборот, путем покупки ее и использования в хозяйственном процессе.
В инновационном менеджменте мотивация рассматривается как набор методов по направлению действия побудительных сил (т.е. мотивов) для достижения поставленной цели. Мотивацию инноваций можно рассматривать в двух аспектах:
· мотивация создания и продажи инноваций (рис. 1);
· мотивация покупки инноваций (рис. 2).
Любая мотивация состоит из четырех элементов, к которым относятся:
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	Мотивация создания и продажи инновации

	Цель мотивации
	Получение хозяйствующим субъектом денег от продажи новых продуктов (операций) немедленно, с тем чтобы вложить эти деньги в прибыльные сферы предпринимательства, поднять свой имидж на рынке, повысить свою конкурентоспособность.

	Мотивы инновации
	Мотив как повод к определенному действию тесно связан с потребностью хозяйствующего субъекта в данный момент времени.

	
	· повышение конкурентоспособности своих новых продуктов;

	Конкурентоспособность нового продукта (или технологии) означает способность его в определенный период времени соответствовать запросам и требованиям рынка и быть выгодно проданным при наличии на рынке предложений других аналогичных продуктов (или технологий). Она определяется совокупностью свойств, представляющих интерес для покупателей, обеспечивающих удовлетворение их потребностей:
*соответствием качества продукта требованиям; *более низкой ценой при одинаковом уровне качества;  *уверенностью потребителя в возможностях поставщика обеспечить стабильность качества продукта, и осуществлять поставки в заданные сроки; *наличием быстрого и надежного послепродажного сервиса; *соответствием продукта международным и национальным стандартам, обеспечивающим его совместимость, унификацию и взаимозаменяемость; *рекламой.

	
	· повышение своего имиджа на рынке; 

	Имидж означает образ хозяйствующего субъекта в сознании человека, т. е. имидж — это совокупность ассоциаций и впечатлении, представление о хозяйствующем субъекте, которые складываются в сознании людей. Имидж создается усиленными рекламными мероприятиями. В зарубежной практике деятельность по созданию положительного имиджа называется паблик-релейшенз.
Рейтинг — это оценка, т. е. отнесение хозяйствующего субъекта к какому-либо классу, разряду, категории (первый класс, высшего ряда, категории «люкс» и т. д.).

	
	· захват новых рынков;

	
	· увеличение величины денежного потока;

	
	· снижение ресурсоемкости продукта.

	Факторы мотивации
	1) усиление конкуренции;
	На рынке инноваций механизм рыночного хозяйствования (рыночные регуляторы и конкуренция) заставляет продуцента и продавца инновации учитывать интересы и запросы покупателя. Усиление конкурентов данного хозяйствующего субъекта заставляет его осуществлять определённые действия по повышению своей конкурентоспособности, имиджа и захвату новых рынков сбыта инновации. 

	
	2) изменения в регулятивном производственно-торговом процессе;
	Регулятивный производственно-торговый процесс — это целенаправленный процесс, обеспечивающий поддержание деятельности хозяйствующего субъекта и регулирование этой деятельности в соответствии с нормами, нормативами, правилами и порядком, устанавливаемыми ответственными органами и условиями рыночной экономики. Регулирование производственно-торгового процесса обусловлено рядом законов и опирается на широкое использование различных форм, методов, средств и механизмов регулирования.

	
	3) совершенствование технологий операций;

	
	4) изменения в системе налогообложения;

	
	5) достижения на международном рынке.

	
	* Продавец инновации исходит из желания удовлетворить потребности покупателя и из его поведения на рынке.

	Мотивация покупки инновации

	Цель мотивации
	Получение хозяйствующим субъектом денежных средств в будущем за счет реализации им новых продуктов или технологий, купленных сегодня.

	Мотивы инновации
	· Повышение конкурентоспособности и имиджа хозяйствующего субъекта;

· получение в перспективе дохода на капитал, вложенный сегодня.

	Факторы мотивации
	субъективные
	Факторы, отражающие интересы конкретного покупателя, планы и программы его инвестиционной и финансовой деятельности, психологические способности, профессионализм менеджеров и т.д. 

	
	объективные
	· изменения в регулятивном производственно-торговом процессе;
· изменения в системе налогообложения;

достижения на международном рынке.



	
	* В основе действия факторов лежат интересы и запросы покупателей.
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Рис. 1. Процесс мотивации создания и продажи инноваций
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Рис. 2. Процесс мотивации покупки инновации
4.3. Жизненный цикл инноваций

 
Любые товары и услуги проходят через ряд стадий, которые в совокупности представляют собой некоторую разновидность жизненного цикла.
Цикл - означает совокупность взаимосвязанных явлений, процессов, работ, образующих законченный круг развития в течение какого-либо промежутка времени.
Жизненный цикл инновации представляет собой определенный период времени, в течение которого инновация обладает активной жизненной силой и приносит продуценту и/или продавцу прибыль или другую реальную выгоду.
Концепция жизненного цикла инновации имеет важное значение при планировании производства инноваций и при организации инновационного процесса, т.к.:

            - вынуждает руково​дителя хозяйствующего субъекта и его маркетинговую службу анализировать хозяйственную деятельность, как с позиции на​стоящего времени, так и с точки зрения перспектив его разви​тия, т.е. с позиции будущего времени;
            - обосновывает необ​ходимость систематической работы по планированию выпус​ка инноваций (поиск идеи, организация инновационного про​цесса, создание инновации, ее продвижение на рынке и диффузия), а также по приобретению инновации (изучение спроса, маркетинг, бенчмаркинг);
            - является основой ме​ханизма анализа и планирования инновации. При анализе ин​новации можно установить, на какой стадии жизненного цикла находится эта инновация, какова ее ближайшая перспектива, когда начнется резкий спад и когда она закончит свое существо​вание.
Планирование инновации можно осуществить на протяжении го жизненного цикла инновации. Процесс  планирования инновации включает следующие элементы: 

· исследование рынка;

·   исследование рынка данной инновации по конкретному секто​ру (активу) рынка;

·  исследование самой инновации и продолжительности ее жизни;

·   разработка инновации (ее производство);

·  политика цен, планирование рекламной кампании, мероприятия по продвижению инновации;

·  организация продажи (сбыта) инновации;

·  диффузия инновации. 
Составные элементы процесса планирования инновации  должны быть отрегулированы в соответствие с их ролью на различных стадиях жизненного цикла. Целью этой корректировки является нахождение на каждой стадии жизненного цикла инновации оптимального соотношения составных элементов маркетинга, которое соответствовало бы конкретной ситуации на рынке.
Увязка времени и ресурсов в единый процесс определяет значимость концепции жизненного цикла инновации для деятельности хозяйствующего субъекта.
Жизненные циклы инновации различаются по видам инноваций. Эти различия затрагивают прежде всего общую продолжительность цикла, продолжительность каждой стадии внутри цикла, особенности развития самого цикла, разное количество стадий. Виды и количество стадий жизненного цикла определяются особенностями той или иной инновации. Однако у каждой инновации можно определить «стержневую», т.е. базовую, основу жизненного цикла с чётко выделенными стадиями.

Схемы жизненного цикла различны у продукта и у операции.

Общая схема жизненного цикла нового продукта представлена па рис. 3.
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Рис. 3. Схема жизненного цикла нового продукта

Таблица 1 – Описание стадий жизненного цикла новой продукции

	Стадии 
	Описание стадий жизненного цикла нового продукта

	I. Разработка нового продукта
	Наиболее важной является первая стадия — стадия разработки. Начало всегда определяет всю дальнейшую судьбу инновации. Вероятность дальнейшего успеха реализации нового продукта, его доходность, объем денежной выручки от его продажи закладываются уже на этой стадии, т.е. задолго до того, как продукт поступит на рынок. На этой стадии продуцент нового продукта организует инновационный процесс, т.е. проводит работу по инициации, поиску идеи, технико-экономическому обоснованию и созданию нового продукта. На этой стадии происходит вложение капитала.

	II. Выход на рынок
	       Стадия выхода на рынок показывает период внедрения нового продукта в хозяйственную деятельность покупателей. Эта стадии может охватить период внедрения продукта под воздействием рекламы в каком-либо отдельном регионе или на предприятии.       

       Продукт начинает приносить продуценту или продавцу деньги спустя некоторое время после появления его на рынке.   

       Продолжительность этой стадии зависит от интенсивности рекламы, от уровня инфляции, от наличия и эффективности работы торговых точек (пунктов по продаже новых продуктов). Именно на этой стадии продуцент или продавец располагает шансами получить наибольшие преимущества за счет высокой конкурентоспособности своего продукта, которая связана прежде всего с отсутствием конкурентов, с проведением рекламных и других организационно-торговых операций.

	III. Развитие рынка (рост продаж)
	       Стадия развития рынка связана с ростом объема продаж продукта на рынке. Продолжительность ее показывает время, в течение которого новый продукт активно продается и рынок достигает определенного предела насыщения этим продуктом.

       Указанные две стадии, т. е. стадия выхода на рынок и стадия развития рынка, связаны с продвижением и диффузией продукта. Поэтому на этих стадиях должны активно и в комплексе проводиться все операции по продвижению продукта и его диффузии.

	IV. Стабилизация рынка (насыщение рынка продуктом)
	       Стадия стабилизации рынка означает, что рынок уже насыщен данным продуктом. Объем продажи его достиг какого-то определенного предела и дальнейшего роста объема продажи уже не будет. На всей продолжительности этой стадии объем продажи продукта относительно стабилен. Здесь активно действуют экономические законы (спроса и предложения). Продуцент или продавец никаких затрат капитала для поддержки стабильности продаж не осуществляет. На этой стадии велико действие инерции ранее сделанных рекламных мероприятий, а также психологических законов (куплю потому, что все покупают; куплю потому, что выгодно и т. д.).

	V. Уменьшение рынка (спад сбыта продукции)
	     Стадия уменьшения рынка — это стадия, на которой происходит спад сбыта продукта. Объем продажи его начинает уменьшаться. Однако на этой стадии еще существует спрос на данный продукт и,
следовательно, существуют все объективные предпосылки к увеличению объема продажи продукта.

	VI. Подъём рынка (увеличение продаж)
	  Стадия подъема рынка является логическим продолжением предыдущей стадии. Продуцент или продавец начинает изучать условия спроса, менять свою ценовую политику, применять различные формы и методы организации, различные формы материального стимулирования продажи продукта, проводить дополнительные рекламные мероприятия и т. п.
  Это позволяет продуценту или продавцу увеличить объем продаж, и продолжительность жизненного цикла продукта на какой-то период времени. Однако падение объема продажи продукта уже захвачено тенденцией к снижению спроса на этот продукт. Объем продажи продукта уже не может возрасти до предела насыщения финансового рынка. 

	VII. Падение рынка (резкое снижение продаж)
	  Стадия падения рынка — это резкое снижение объема продажи продукта, т. е. падение его до нуля. На этой стадии происходит полная реализация продукта или полное прекращение продажи продукта из-за его ненужности покупателям.


При рассмотрении жизненного цикла новой операции следует учитывать три момента:
· Операция реализуется в форме законченного документа, описывающего всю процедуру выполнения данной операции. Этот момент отражает алгоритм операции. Алгоритм операции представляет собой систему последовательных действий, применяемых по строго определенным правилам, приводящую к решению поставленной задачи. 
· Операции реализуются в двух направлениях:

* внутри хозяйствующего субъекта, разработавшего данную операцию (целью                 реализации является получение экономической выгоды в виде снижения времени на проведение работы, высвобождения работников от ликвидации ненужной работы, экономии денежных средств и т. п.);

     *   на рынке путем продажи операции другим хозяйствующим субъектам (целью   является получение денежных средств в форме выручки и поднятие своего имиджа, при этом продуцент часто играет роль консультанта, а также выполняет заказы клиента на разработку той или иной операции).

Операции не патентуются, но представляют собой ноу-хау. Поэтому продуцент операции может потерять монополию на операцию, не продав ее на рынке. Кроме того, работники других компаний могут сами разработать эту операцию, опираясь на какие-то элементы операции, взятые у других хозяйствующих субъектов.
Общая схема жизненного цикла новой операции приведена на рис. 4.
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(О-А) – финансирование процесса разработки операции и создания документа
(1-Б) – реализация операции внутри хозяйствующего субъекта

(1-2) – реализация операции на рынке

      2 – точка перехода к насыщению рынка

      3 – точка перехода к сокращению объёма рынка и его падению

      4 – точка прекращения продажи операции на рынке

Рис. 4. Схема жизненного цикла новой операции

Таблица 2 – Описание стадий жизненного цикла новой операции

	Стадии
	Описание стадий жизненного цикла нового продукта

	I. Разработка процедуры операции и оформление её в документ
	Стадия разработки процедуры операции и оформление ее в виде документа связана с организацией инновационного процесса. Здесь осуществляется работа по инициации, по поиску идеи, по разработке всего алгоритма финансовой операции, по созданию документа (инструкции, методических указаний и т. п.). На этой же стадии осуществляется финансирование продуцентом всех затрат по разработке операции.

	II. Реализация операции
	Стадия реализации операции связана с ее внедрением внутри хозяйствующего субъекта или с ее реализацией на рынке. На этой стадии активно действует механизм продвижения и диффузии инновации.

	III. Стабилизация рынка (насыщение рынка)
	Стадия стабилизации рынка показывает насыщение рынка данной операцией и переходит в стадию падения рынка. 

	IV. Падение рынка (резкое снижение продаж)
	Объем продажи операций начинает резко уменьшаться вплоть до полного прекращения продажи.



Важным этапом на стадии разработки является организация и проведение мероприятий стратегического маркетинга: маркетинговые исследования потребностей рынка; генерация идей и их фильтрация; техническая и экономическая экспертиза проекта; научно-исследовательские работы по тематике изделия; опытно-конструкторская работа; пробный маркетинг; подготовка производства изделия. Затем осуществляется внедрение,  производство и сбыт; эксплуатация изделий (рост, зрелость) и их утилизация (упадок).
4.4. Методы прогнозирования инноваций

Прогноз – научно-обоснованное суждение о возможных состояниях объекта в будущем, об альтернативных путях и сроках его существования. 
Для этого в инновационном менеджменте ставятся следующие задачи:

1) разработка прогноза рыночной потребности в каждом конкретном виде, потребительной стоимости  (та степень, в которой объект способен удовлетворить свою потребность, совокупность качеств товара) в соответствии с результатами маркетингового исследования;
2) выявление основных экономических, социальных, научно-технических тенденций, оказывающих существенное влияние на величину полезного эффекта прогнозируемой продукции;

3) выбор метода прогнозирования и периода упреждения прогноза;

4) прогнозирование показателей качества новой продукции во времени с учётом влияющих на них факторов;

5) прогноз организационно-технического уровня (ОТУ) производства по разным стадиям жизненного цикла товара; ОТУ изменяется во времени, поэтому необходимость использования более производительного оборудования на разных стадиях ЖЦТ – различно; цель ОТУ – с меньшими затратами обеспечить производство инновации;

6) оптимизация прогнозных показателей качества по критерию максимального полезного эффекта при минимальных совокупных затратах за ЖЦТ;                    

7)  обоснование экономической целесообразности разработки новой продукции или повышения качества и эффективности выпускаемой продукции.

Таблица 3 – Прогнозируемые показатели инноваций

	Показатели прогноза
	Описание показателя

	Полезный эффект,

Затраты,

Время
	ПЭ от эксплуатации или потребления продукта – это выполняемая работа или отдача за весь срок службы. Исходя из этого, всю продукцию делят на:

	
	Промышленная продукция, ПЭ которой характеризуется отдачей (сырьё, материалы, топливо, большая часть товаров народного потребления) 
	Промышленные продукты, ПЭ которых выражается выполненной работой в единицу времени (станки, оборудование, автомобили)

	
	ПЭ – абсолютный показатель с натуральными единицами измерения.

При определении ПЭ следует брать только ту часть работы, которую получает потребитель, исключая, при этом, его потери: 
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Фг – годовой фонд рабочего времени (часы), Пч – часовая производительность труда машины (натур. ед.), Т – нормативный период эксплуатации машины, К1,2,…,п – коэффициенты, характеризующие несоответствие показателей качества машины требованиям потребиталя, невыгодность их требований к выполнению, низкий уровень организации использования и ремонта машины – k снижает ПЭ машины.
Объектом прогнозирования выступают k, т.е. все потребительские факторы и проблемы потребительских качеств товара, которые могут возникнуть.

	
	Эффективность объекта: 
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	Совокупные затраты оцениваются за весь ЖЦТ:
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N – количество машин, при разработке являются разными величинами, т.к. N1 – комплект документации, который может быть заказан специализированной организации, N2 – касается затрат при внедрении в производство конкретной инновации.


Таблица 4 – Методы прогнозирования инноваций
	Метод прогнозирования
	Описание

	1. Экстраполя-ция
	Метод исследования, заключающийся в распространении выводов, полученных из наблюдения над одной частью явления, на другую часть. Основу экстраполяции составляет непрерывное движение некой кривой во времени. Поэтому экстраполяция представляет собой оценку будущих величин или значений или параметров в предположении плавного непрерывного хода кривой их временной зависимости.
Экстраполяцию можно рассматривать с двух точек зрения: 

	
	в случае, когда данная тенденция изменения параметра будет проявляться, как и прежде, если известные механизмы развития системы явно способствуют этому
	в случае, когда данная тенденция изменения параметра не будет проявляться, как и прежде, если известные факторы, ограничивающие поведение системы определенными рамками, будут явным образом препятствовать этому

	
	В основе экстраполяции лежит закон больших чисел:

*события, вероятность которых очень мала, случаются очень редко;
*вероятность того, что отклонение относительной повторяемости от  

  соответствующей вероятности не превышает заданную величину, 

  будет тем больше, чем больше объём наблюдаемой серии;
*при достаточно большом объёме наблюдаемой серии явлений, 

  относительная повторяемость вероятности очень редко отклоняется 

  более чем на заданную малую величину.

 В инновационном менеджменте экстраполяция используется для прогнозирования полезного эффекта и затрат по элементам на основе предположения о том, что тенденции развития объекта в будущем будут такими же как и в прошлом периоде.

Создание моделей прогноза может быть основано на связи темпов появления нововведений в какой-либо области с такими факторами как изменение потока публикационной активности в какой-либо предметной области, изменение объёма финансирования НИОКР. 

	2. Поисковый прогноз
	Поисковые прогнозы — это прогнозы, отвечающие на вопрос типа «что было бы, если...?», которые можно объединить под одним названием «цепь предположений», в которой гипотетические последствия существующих тенденций характеризуются нейтральными наблюдателями. Эти вопросы носят условно-предположительный характер.

	3. Нормативный прогноз
	Используется для прогнозирования эффективности, сроков замены оборудования, возможности насыщения рынков сбыта и других параметров на основе нормативной базы по соответствующим параметрам на разных стадиях ЖЦТ.

Нормативный прогноз означает целевое предсказание (например, реклама). Одним из факторов, учитываемых при выборе желаемой цели, является техническая осуществимость данного выбора.  

	4. Функциональ-ный прогноз
	Основан на разработке функциональной схемы будущего объекта (выделение главной, вспомогательной и побочной функций). Этот метод позволяет прогнозировать возможности появления на данном рынке сбыта новых материальных носителей данного вида полезного эффекта.

	5. Прогноз на основе анализа тенденций
	Прогнозирование инноваций есть попытка определить ход событий в будущем,  исходя из того, что случилось в прошлом. Это означает, что все методы прогнозирования основаны на анализе тенденций.

По степеням надежности прогнозов, построенных на основе анализа тенденций, можно выделить 5 типов. Иерархия этих типов, т. е. переход от низшего к высшему, включает в себя:

	
	5. Формирование аналитической модели, которая означает предсказание и объяснение последовательности события с помощью фундаментальных законов, имеющих широкую область применения.

	
	4. Формирование эмпирической модели, т.е. модели на опыте. Эмпирическая модель предсказывает будущее с помощью математической зависимости, согласующейся с эмпирически настроенными параметрами.

	
	3. Построение квазимодели, на основе которой может быть изучен принцип действия и можно проверить качественные прогнозы или прогнозы хода какого-либо процесса.

	
	2. Метафора – выявление общих черт или сходства у двух объектов или процессов и перенос этих черт на другие объекты.

	
	1. Предположение о наличие возможности корреляционной зависимости какой-либо инновации от наблюдаемых тенденций.

	6. Морфологи-ческий анализ
	Прогноз, основанный на разрыве в развитии и на качественных измерителях. С позиции морфологического метода удаётся зафиксировать систематически все вероятные возможности дял инноваций в какой-либо сфере. Помогает выделить разнообразные комбинации основных технологических параметров; в прогнозе могут быть использованы:
· новые комбинации уже существующих методов;
· совершенно новые технологические методы, открытые при помощи морфологического анализа.

	7. Анализ перекрёстного влияния 
	В основе лежит положение о том, что многие технические достижения могут применяться в различных отраслях экономики, поэтому новые технологии оказывают влияние на ряд хозяйственных сфер, и в то же время сами подвергаются воздействию других технологий. Такие перекрёстные влияния могут быть учтены в специальной таблице:
Явления технологии

Перспективный прогноз

Явления, подвергшиеся влиянию

Пересмотренный прогноз
Время
Вероятность
1
2
N
Время
Вероятность
В таблицу заносятся основные явления в сфере технологии, напрямую касающиеся деятельности фирмы, затем даётся первоначальный прогноз их будущего состояния (без учёта перекрёстного влияния факторов). Далее выявляется перекрёстное влияние одних событий на другие. Характер воздействия одного явления в технологии на другое может быть определён как позитивный, нейтральный, негативный. При этом, интенсивность воздействия оценивается по бальной шкале. 


См. приложение 1: Пример таблицы анализа перекрёстного влияния
Тема 5: Научные подходы к инновационному менеджменту
Таблица 5 – Описание научных подходов к инновационному менеджменту

	Название подхода
	Сущность подхода

	1. Системный подход


	Системный подход в современной интерпретации, наряду с методами исследования операций, функционально-стоимостным анализом  является для экономики изобретением XX в.. Его применение позволяет повысить организованность, качество и эффективность управляемых объектов. Однако системный подход из-за его сложности в экономике применяется редко. Системный подход — это философия управления, метод выживания в условиях переходной экономики, метод превращения сложного в простое, восхождение от абстрактного к конкретному.

Системный подход — методология исследования объектов как систем. Система состоит из двух составляющих: 1) внешнее окружение, включающее в себя вход, выход системы, связь с внешней средой (взгляд вовнутрь, первично); 2) внутренняя структура — совокупность взаимосвязанных компонентов, обеспечивающих процесс действия субъекта управления на объект, переработку входа в выход и достижение целей системы (взгляд изнутри, вторично).

Методология системного подхода подробно рассматривает классификации систем, их свойства, правила применения системного подхода.

	2. Воспроизвод-ственно - эволюционный подход


	Подход ориентирован на постоянное возобновление производства объекта для удовлетворения потребностей конкретного рынка,  с меньшими по сравнению с лучшим аналогичным объектом на данном рынке совокупными затратами на единицу полезного эффекта.

Копирование у своих конкурентов новшеств из различных сфер деятельности, с одной стороны  - более  простой и менее капиталоемкий путь, а с другой — более рискованный (на каждое новшество конкурента не купишь лицензию) и менее долговечный (так как вы копируете, а не создаете вновь). На Западе это направление развития продукции и организации назвали бенчмаркингом. 

Бенчмаркинг — метод копирования организацией конкурентных преимуществ основных конкурентов по всем направлениям техники, технологии, экономики и управления с применением современных методов.

Используя бенчмаркинг, можно только догнать на короткое время конкурентов. Поэтому необходимо одновременно применять инструменты первого и второго путей развития объектов.

Элементами воспроизводственно-эволюционного подхода являются:

1)
применение опережающей базы сравнения при планировании частных показателей качества и ресурсоемкое обновляемого объекта, базы, отвечающей достижениям научно-технического прогресса в данной области на момент приобретения объекта потребителем, базы, удовлетворяющей требования потребителей не к моменту планирования или разработки объекта, а к моменту приобретения объекта потребителем;

2)
трактовка закона экономии времени как экономии суммы прошлого, живого и будущего труда за жизненный цикл объекта на единицу его полезного эффекта;

3)
рассмотрение во взаимосвязи воспроизводственного цикла выпускаемой, проектируемой и перспективной моделей объекта в координатах времени и программы выпуска;

4)
обеспечение по возможности пропорционального по качеству и количеству развития элементов внешней среды системы инновационного менеджмента (макросреды, инфраструктуры региона, микросреды фирмы).

	3. Функциональ-ный и предметный подходы


	Сущность функционального подхода к менеджменту заключается в том, что потребность рассматривается как совокупность функций, которые нужно выполнить для удовлетворения потребности. После установления функций создаются несколько альтернативных объектов для выполнения этих функций и выбирается тот из них, который требует минимум совокупных затрат за жизненный цикл объекта на единицу его полезного эффекта. Цепочка развития объекта: потребности функции показатели будущего объекта изменение структуры системы.

В настоящее время к управлению применяется в основном предметный подход, при котором совершенствуется существующий объект. Например, техническая система совершенствуется путем доработки существующей системы по результатам маркетинговых исследований, анализа научно-технического прогресса в заданной области, замечаниям и предложениям потребителей. 

При применении предметного подхода к развитию социально-экономических систем менеджеры идут по пути совершенствования существующих систем. И на практике менеджеры часто сталкиваются с проблемой поиска работы для существующих коллективов или работников. При применении функционального подхода идут от обратного, от потребностей, от требований «выхода» системы, возможностей на ее «входе».

При применении функционального подхода абстрагируются от существующих объектов, выполняющих подобные функции. Создатели новых объектов, удовлетворяющих требованиям потребителей, ищут совершенно новые технические решения для выполнения существующих или будущих (потенциальных) потребностей. Этот подход должен применяться в совокупности с другими подходами, прежде всего, с системным, воспроизводственным, маркетинговым.

	4. Марке-тинговый подход


	Маркетинговый подход предусматривает ориентацию управляющей подсистемы системы менеджмента при решении любых задач на потребителя. Выполнение функций стратегического маркетинга является наисложнейшей проблемой стратегического менеджмента. Маркетинговый подход следует применять при решении любой задачи в любом подразделении фирмы.

При применении маркетингового подхода приоритетами выбора критериев менеджмента будут следующие: 

1) повышение качества объекта (выхода системы) в соответствии с нуждами потребителей; 

2) экономия ресурсов у потребителей за счет повышения качества объекта, качества сервиса и других факторов; 

3) экономия ресурсов в производстве объекта за счет реализации фактора масштаба, научно-технического прогресса, совершенствования системы менеджмента.

             В условиях централизованно-плановой системы хозяйствования приоритетами альтернативного производственного подхода были следующие: 1) снижение себестоимости продукции (иногда выгоднее было повышать себестоимость); 2) повышение качества продукции; затраты у потребителя продукции не регламентировались и не управлялись.

	5. Нормативный подход


	Сущность нормативного подхода заключается в установлении нормативов управления по всем подсистемам системы менеджмента. Нормативы должны устанавливаться по важнейшим элементам подсистем: целевой, обеспечивающей, управляемой, управляющей. Эти нормативы должны отвечать требованиям комплексности, эффективности, обоснованности, перспективности применения по масштабу и во времени.

Нормативами функционирования компонентов внешней среды системы менеджмента фирма не управляет, но она должна иметь банк этих нормативов, строго соблюдать (особенно правовые и экологические нормативы) и принимать участие в развитии системы нормативов внешней среды фирмы.

Чем больше удельный вес обоснованных и количественно выраженных нормативов по менеджменту, тем выше будет его организованность, уровень автоматизации стратегического планирования и регулирования на всех уровнях управления.

Если нормы и нормативы обоснованы недостаточно, то при любом уровне качества планирования и работ по реализации планов конечные результаты системы менеджмента и эффективность использования этих результатов нельзя будет спрогнозировать с достаточной точностью. В системе менеджмента должна быть обеспечена пропорциональность уровня качества принимаемого решения от первой (стратегический маркетинг) до последней (регулирование) функции управления любым процессом. Уровень качества управления в целом определяется уровнем качества наименее отработанной функции управления.

Особенно важно повышать обоснованность норм и нормативов в условиях ограниченности ресурсов. Нормы и нормативы нужны для управления использованием ресурсов, управления качеством продукции, научно-техническим развитием производства, процессом производства, управления социальным развитием производственного коллектива и т. д.



	6. Комплексный подход


	При применении комплексного подхода должны учитываться технические, экологические, экономические, организационные, социальные, психологические, а при необходимости и другие (например, политические, демографические) аспекты менеджмента  и их взаимосвязи. Если упустить один из обязательных аспектов менеджмента, то проблема не будет полностью решена. К сожалению, на практике не всегда соблюдается это требование.
Для координации и увязки в пространстве параметров сложных проблем рекомендуется строить трехмерные модели в различных сочетаниях. Например, X — компоненты целевой подсистемы системы менеджмента, Y— компоненты обеспечивающей подсистемы, Z— компоненты управляемой подсистемы.



	7. Интегра-ционный подход

	Интеграционный подход к менеджменту нацелен на исследование и усиление взаимосвязей: 

а) между отдельными подсистемами и компонентами системы инновационного менеджмента; 

б) между стадиями жизненного цикла объекта управления (стратегический маркетинг, НИОКР, организационно-технологическая подготовка производства, производство и т. д.); 

в) между уровнями управления по вертикали (страна, регион, город, фирма, ее подразделения); 
г) между субъектами управления по горизонтали.

Термин «интеграция» означает углубление сотрудничества субъектов управления, их объединение, углубление взаимодействия и взаимосвязей между компонентами системы управления. В данном случае интеграция между отдельными подсистемами и компонентами системы менеджмента обеспечивается углублением и конкретизацией взаимосвязей между ними, количественным выражением этих взаимосвязей. 

Интеграция по стадиям жизненного цикла объекта управления обеспечивается формированием единой согласованной информационной системы управления, включающей показатели качества, количества, затрат и т. д. по стадиям стратегического маркетинга, НИОКР, организационно-технологической подготовки производства, собственно производства, внедрения у потребителя, эксплуатации, утилизации. Согласованность перечисленных показателей по стадиям жизненного цикла объектов дает возможность обеспечить оперативность управления и рациональность структуры ресурсоемкости.

Интеграция по вертикали достигается на основе объединения юридически самостоятельных,  мелких фирм для обеспечения новых конкурентных преимуществ за счет создания мощных научно-исследовательских баз, новых информационных технологий, сложного оборудования и т. д..  Кроме того, на базе унифицированных информационных технологий и автоматизированных систем управления следует развивать связи по вертикали между федеральными, муниципальными органами управления и фирмами в области рыночной, производственной, социальной инфраструктуры, научно-технического прогресса и т. п. Подобная интеграция позволяет ускорить ввод в действие и контроль выполнения новых нормативно-правовых актов, внедрение последних достижений НТП и т. д.

Интеграция дает фирме дополнительные возможности повысить качество выпускаемой продукции, улучшить взаимодействие элементов управления в результате расширения сотрудничества по горизонтали независимых организаций, учреждений, фирм, выполняющих различные услуги, по принципу: ты помогаешь мне — я тебе.

Применение интеграционного подхода к менеджменту открывает огромные возможности в нахождении новых конкурентных преимуществ фирмы, в совершенствовании систем менеджмента.

	8. Динами-ческий подход


	При применении динамического подхода объект управления рассматривается в диалектическом развитии, в причинно-следственных связях и соподчинённости, проводится ретроспективный анализ поведения аналогичных объектов и прогноз его развития.

	9. Процесс-сный подход


	Процессный подход рассматривает функции менеджмента как взаимосвязанные. Процесс управления является цепью непрерывных взаимосвязанных действий по стратегическому маркетингу, планированию, организации процессов, учету и контролю, мотивации, регулированию. В центре круга  —  координация работ. 
Процесс начинается со стратегического маркетинга.

Стратегический маркетинг — комплекс работ по формированию портфеля новшеств и инноваций, рыночной стратегии фирмы на основе стратегической сегментации рынка, прогнозирования стратегий повышения качества товаров, ресурсосбережения и комплексного развития производства, нацеленных на сохранение или достижение конкурентных преимуществ фирмы и стабильное получение достаточной прибыли. Нормативы конкурентоспособности товаров материализуются в сфере производства, а реализуются в прибыли на стадии тактического маркетинга как комплекса работ по тактической сегментации рынка, рекламе и стимулированию сбыта товара. Функции тактического маркетинга выполняются на стадии производства.

Планирование — функция менеджмента, комплекс работ по: анализу ситуаций и факторов внешней среды; прогнозированию, оптимизации и оценке альтернативных вариантов достижения целей; выбору наилучшего варианта плана. Планы могут быть проблемными, локальными или комплексными, стратегическими, тактическими и оперативными. Стратегические планы как конкретные, обязательные к выполнению документы,  разрабатываются на основе стратегий соответствующего направления.

Организация процессов — функция менеджмента, комплекс управленческих и производственных процессов по реализации планов. Процессы могут быть основными, вспомогательными и обслужива-ющими. Основными принципами рациональной организации процессов являются: пропорциональность, непрерывность, параллельность, прямоточность, ритмичность, специализация, универсализация и др.

Учет — функция менеджмента по фиксации времени, расхода ресурсов, каких-либо параметров системы менеджмента на различных видах носителей.

Контроль — функция менеджмента по обеспечению выполнения программ, планов, письменных или устных заданий, документов, реализующих управленческие решения.

Мотивация — функция менеджмента, процесс побуждения себя и других к деятельности для достижения целей фирмы и (или) личных целей.

Регулирование — функция менеджмента по изучению изменений факторов внешней среды, оказывающих влияние на качество управленческого решения и эффективность инновационного менеджмента, принятию мер по доведению (совершенствованию) параметров «входа» системы или процессов в ней до новых требований «выхода» (требований потребителей).

Координация — центральная функция менеджмента по установлению связей, организации взаимодействия и согласованности работы компонентов системы, оперативной диспетчеризации выполнения планов и заданий. Это одна из наиболее сложных функций, выполняемых, как правило, менеджерами. Координация может осуществляться по выполнению любых функций, любых работ, между любыми компонентами системы или внешней среды.

	10. Оптимизационный подход


	Сущность этого подхода заключается в переходе от качественных оценок к количественным при помощи инженерных расчетов, математических и статистических методов, экспертных оценок, системы баллов и др. В менеджменте весьма важно применять наиболее точные методы анализа, прогнозирования и оптимизации управленческого решения.

Лучше сегодня потратить единицу валюты на повышение точности прогнозов, чем завтра терять тысячи из-за некачественного управленческого решения.

Количественный подход реализуется также путем установления зависимостей между технико-организационными и экономическими показателями, изучения механизмов действия закона масштаба и закона экономии времени, закона взаимосвязей затрат в сферах производства и потребления, зависимостей между показателями качества товара и затратами в сфере его производства и др.

	11. Директивный подход


	Сущность этого подхода заключается в регламентации функций, прав, обязанностей, нормативов качества, затрат, продолжительности, элементов системы менеджмента в нормативных актах (приказы, распоряжения, указания, стандарты, инструкции, положения и т. п.).

В основе директивного подхода лежат административные методы менеджмента, которые опираются на:

1)
систему законодательных актов страны и региона;

2)
систему нормативно-директивных и методических (обязательных к применению) документов фирмы и вышестоящей организации;

3)
систему планов, программ, заданий;

4)
систему оперативного руководства (власти), граничащую с психологическими аспектами.

	12. Поведенческий подход


	Целью поведенческого подхода является оказание помощи работнику в осознании своих собственных возможностей, творческих способностей на основе применения концепций поведенческих наук к построению и управлению фирмой. Основной целью этого подхода является повышение эффективности фирмы за счет повышения эффективности ее человеческих ресурсов. Правильное применение науки о поведении всегда будет способствовать повышению эффективности как отдельного работника, так и фирмы в целом.

Чтобы эффективно двигаться навстречу цели, руководитель должен координировать работу и заставлять или стимулировать людей

выполнять ее.

Руководители воплощают свои решения в дела, применяя на практике основные принципы мотивации.

Мотивация — это процесс побуждения себя и других к деятельности для достижения целей фирмы и личных целей.

Самым первым приемом мотивации к труду был метод «кнута и пряника», или метод вознаграждения и наказания, который применяется и сейчас.

	13. Ситуационный подход


	Ситуационный подход концентрируется на том, что пригодность различных методов управления определяется конкретной ситуацией, возникшей в конкретное время. Поскольку существует такое обилие факторов как в самой фирме, так и во внешней среде, не существует единого лучшего способа управлять объектом. Самым эффективным методом в конкретной ситуации является метод, который более всего соответствует данной ситуации, максимально адаптирован к ней.

Применение ситуационного подхода основано на альтернативности достижения одной и той же цели во время принятия или реализации управленческого решения (планов и т. д.), учете непредвиденных обстоятельств.

Конкретные ситуации могут изменяться по следующим признакам:

а)
содержанию — технические, экономические, политические, организационные, психологические и др.;

б)
виду управленческого решения во времени — стратегические, тактические, оперативные;

в)
ресурсам и способам обеспечения реализации управленческих решений;

г)
методам реализации управленческих решений.

	14. Логичес-кий подход


	Логический подход основан на отношении к логике как к науке о мышлении. Для применения логического подхода к выполнению почти любой работы необходимо руководствоваться принципами диалектической и формальной логики. К методологическим принципам диалектической логики относятся принципы объективности рассмотрения всякого объекта, всесторонности его рассмотрения и историзма. К методологическим принципам формальной логики относятся принципы тождества, непротиворечия, исключенного третьего, достаточного обоснования.

	15. Инновационный подход


	Инновационный подход ориентирован на развитие экономики на основе активизации инновационной деятельности, т. е. на основе разработки и внедрения новшеств. Факторы производства и инвестиции должны быть средствами научно обоснованной инновационной деятельности, а не этапами развития экономики страны, как считает М. Портер.

	16. Глобаль-ный подход


	Сущность глобального подхода заключается в том, что при формулировании и решении большинства проблем обеспечения конкурентоспособности крупных объектов точка обзора мысленно должна быть в глобальной системе, а не на ^ровне, где находится анализируемый объект. По сути, обзор должен отвечать требованиям системности, логичности, комплексности в рамках мирового сообщества.

Глобальный подход в настоящее время применяется при решении вопросов международной стандартизации, метрологии и сертификации, информационного обеспечения управления различными сложными объектами; при выполнении финансовых операций, создании, функционировании и развитии меж- и транснациональных корпораций и т. д.

	17. Виртуальный подход


	Виртуальный подход заключается в применении глобальной сети Интернет, сотовой и других средств электронной связи с целью формирования виртуальных организационных структур, получения, обработки, использования и передачи информации для удовлетворения соответствующих потребностей, действуя на местном уровне. Конкурируя же в глобальном масштабе без прямых контактов с клиентами и партнерами, можно виртуально «уничтожить» огромные расстояния. На основе виртуального подхода в настоящее время создаются виртуальные организации, осуществляется сервисное обслуживание, заключается множество сделок и т. д.

	18. Стандар-тизационный подход


	Стандартизационный подход заключается в установлении стандартных, единых для какой-либо системы (организация, регион, страна, мировое сообщество) норм, правил и характеристик с целью обеспечения безопасности, технической и информационной совместимости и взаимозаменяемости, единства измерений, экономии ресурсов и повышения качества.

	19. Эксклюзивный подход


	Эксклюзивный подход заключается в приобретении субъектом управления исключительного права на пользование по своему усмотрению новшеством или конкурентным преимуществом в любой области деятельности. Чтобы в меньшей мере зависеть от конкурентов, иметь перед ними дополнительные преимущества, каждый субъект управле​ния должен иметь что-то свое, свою изюминку, новшество, устойчи​вое конкурентное преимущество и редко делиться этой ценностью. Если такая эксклюзивная ценность (талант, капитал и т. д.) не получе​на по наследству, ее надо приобретать упорным трудом над собой и вверенным вам коллективом.

	20. Структурный подход


	Структурный подход — это определение значимости, приоритетов среди факторов, методов, инвестиций, проектов, принципов и других категорий в их совокупности (по одному направлению) с целью установления рационального соотношения (структуры) и повышения обоснованности распределения соответствующих ресурсов. Например, значимость статичных факторов конкурентоспособности товара — его качества, цены, качества сервиса, затрат на эксплуатацию — может быть примерно следующей: 4 : 3 : 2 : 1 (в сумме 10), т. е. в распределении ресурсов при формировании стратегии приоритет должен быть отдан обеспечению качества товара. Структура рабочего времени главного менеджера по решению стратегических, тактических и оперативных задач может быть следующей: 5:3:2, т. е. приоритет должен отдаваться формированию стратегии. Структура системы методов управления персоналом, применяемых мастером (методов принуждения, побуждения и убеждения), может быть 2 : 3 : 5, а применяемых руководителем организации — 5:4:1.

	21. Деловой подход


	Деловой подход является наиболее комплексным (после системного) и сложным, так как у каждого индивидуальное воспитание и образование.

К объективным факторам, определяющим полноту и глубину применения делового подхода, относятся: *конкурентоспособность внешней среды; *  сила конкуренции на данном рынке; * качество систем управления;* качество коммуникаций;*    качество правового и методического обеспечения процесса разработки и реализации управленческого решения;* система учета, контроля и мотивации качественного решения;* система ценностей, организационную культуру и миссию организации и др.

К субъективным факторам относят: * уровень культуры и национальные традиции; * системность и логичность мышления; * деловые качества работника; * система мотивации и ответственности; * темперамент человека; * характер, способности, целенаправленность, эмоциональность и другие параметры психологического портрета личности.
Исходя из перечисленных факторов, можно сделать вывод – деловой подход определяет качество, эффективность, профессионализм и перспективность деятельности человека.  


Тема 6: Выбор стратегии в инновационном бизнесе
6.1.   Значение и этапы разработки стратегии
Стратегия – детальный всесторонний комплексный план достижения поставленных целей. Стратегическое планирование преследует две основные цели:

1) эффективное распределение и использование ресурсов – «внутренняя стратегия»;

2) адаптация к внешней среде. 

Этапы разработки стратегии:
I этап. Постановка цели; общая цель должна учитывать основное направление деятельности фирмы, принципы во внешней среде, культуру организации; необходимо учитывать два аспекта – кто является клиентами, и какие потребности удовлетворяются.
II этап. Конкретизация главной цели и детализация её, т.е. выделение целей следующего уровня (прибыльность, положение на рынке, доля рынка, объёмы продаж, производительность, объёмы выпуска продукции, финансовые ресурсы, производственные мощности, НИОКР, изменения в организационной структуре, человеческие ресурсы, социальная ответственность).
III этап. Анализ внешней и внутренней среды, которая позволяет выяснить существующие угрозы и возможности, а также  сильные и слабые стороны (оценивают экономическую ситуацию, политику, рынок, технологии, конкуренцию, социально-поведенческие и экологические факторы).
IV этап. Формулирование стратегий (в зависимости от поставленной цели и условий внешней среды).
V этап. Придание данной стратегии определённой формы.
VI этап. Реализация стратегии, оценка и контроль.
Т.о. конкурентные преимущества предприятия во многом зависят от уровня стратегического мышления главного руководителя.

В общем смысле стратегия – это план управления фирмой, направленный на укрепление её позиций, удовлетворение потребностей и достижение поставленной цели.

Общая стратегия рассматривается в разрезе 5 элементов: предпринимательский; производственный; научно-технический; маркетинговый; инновационный. Суть последнего элемента поглощает все остальные, поэтому инновационную стратегию правомерно рассматривать как опорную для решения всего круга проблем.

Процесс выбора эффективной стратегии предполагает оценку всех форм инновационной деятельности, появляющихся в нововведениях различного типа.

Можно использовать стандартные цели развития предприятия и выделить в каждой цели инновационные составляющие. 

Таблица 6 – Пример структуризации целей 
	Цель
	Инновационные составляющие

	1. Выпуск высококачественных изделий в заданном виде
	Выпуск новых продуктов, обновлённых, совершенствование технологий, освоение производства

	2. Повышение эффективности использования научно-производственного потенциала
	Рационализация обслуживающих и управленческих процессов

	3. Ведение активных внешнеэкономических операций
	Задел нововведений и инноваций, обеспечивающих перспективы достижения конкурентных преимуществ на время

	4. Обеспечение экологической безопасности производства и устранение негативных для общества последствий хозяйственной деятельности   
	Применение новых технологий очистки, утилизации и т.д., выпуск экологически чистой продукции


6.2. Виды стратегии инноваторов

В зависимости от конкретных условий микро и макросреды предприятия можно выбрать один из двух типов инновационной стратегии:

Таблица 7 – Типы стратегии в зависимости от конкретных условий микро и макросреды предприятия

	Тип стратегии
	Суть стратегии

	Адаптационный тип (пассивный)
	Состоит в проведении частичных непринципиальных изменений, которые позволяют усовершенствовать ранее освоенные продукты, технологические процессы и услуги в рамках уже сложившихся на предприятии организационных структур и тенденций деятельности.

Для таких предприятий инновации являются вынужденной ответной реакцией на изменение внешней среды.

	Творческий тип (активный)
	Кардинальный способ участия в инновационном процессе на ранней стадии жизненного цикла.


Основу выработки инновационной стратегии составляют теория жизненного цикла продукта, рыночная позиция фирмы и проводимая ею научно-техническая политика.

Выделяют следующие типы инновационных стратегий:
Таблица 8 – Типы инновационных стратегий
	Тип стратегии
	Описание стратегии

	Наступательная
	Характерна для фирм, основывающих свою деятельность на принципах предпринимательской конкуренции. Она свойственна малым инновационным фирмам.

	Оборонительная
	Направлена на то, чтобы удержать конкурентные позиции фирмы на уже имеющихся рынках. Главная функция такой стратегии – активизировать соотношение "затраты - результат" в инновационном процессе. Такая стратегия требует интенсивных НИОКР.

	Имитационная
	Используется фирмами, имеющими сильные рыночные и технологические позиции. Имитационная стратегия применяется фирмами, не являющимися пионерами в выпуске на рынок тех или иных нововведений. При этом копируются основные потребительские свойства (но не обязательно технические особенности) нововведений, выпущенных на рынок малыми инновационными фирмами или фирмами-лидерами.


Инновационная стратегия, выработанная на основе теории жизненного цикла товара, исходит из принципа "время - деньги". Выбор инновационной стратегии с учетом жизненного цикла продукта описан в таблице 9.
Таблица 9 - Выбор инновационной стратегии с учетом жизненного цикла продукта

	Стадия
	Описание
	Пример

	1. Зарож-дение
	Этот переломный момент характеризуется появлением зародыша новой системы в среде старой или исходной, что превращает ее в материнскую и требует перестройки всей жизнедеятельности.
	Пример 1. Изобретательский цикл. Здесь зарождение - появление первой идеи (оформ-ленного технического решения), которая ляжет в основу нового вида техники (формулирование принципа деятельности).

Пример 2. Производственный цикл. Зарожде-нием является создание фирмы-эксплерента (то есть фирмы, которая специализируется на соз-дании новых или радикальном преобразовании старых сегментов рынка), которая берется разрабатывать новую технику.

	2. Рождение
	Здесь перелом состоит в том, что реально появляется новая система, сформировавшаяся в значительной степени по образу и подобию систем, ее породивших.
	Пример 1. Появление первой идеи (оформлен-ного технического решения), которая позволит перейти к общему представлению нового вида техники (формулирование компоновочной схемы).

Пример 2. Начало преобразования фирмы-эксплерента в фирму-патиент (фирма, работающая на узкий сегмент рынка и удовлетворяющая существующие на нем специфические потребности).

	3. Утверж-дение
	Переломом является возникновение сформиро-вавшейся (взрослой) системы, которая начинает на равных  конкурировать с созданными ранее, в том числе и родительской. Сформировавшаяся система стремится самоут-вердиться и готова к тому, чтобы положить начало появлению новой системы.
	Пример 1. Появление первой идеи (оформлен-ного технического решения), которая позволит прейти к практическому созданию первых образцов нового вида техники (создание конструктивной схемы).

Пример 2. Начало преобразования фирмы-патиента в фирму-виолент (фирма с "силовой" стратегией, действующая в сфере крупного стандартного бизнеса, характеризующаяся высоким уровнем освоенной технологии, массовым выпуском продукции).

	4. Стабили-зация
	Перелом во вступлении системы в такой период, когда она исчерпывает свой потенциал дальнейшего роста и близка к зрелости.
	Пример 1. Появление первой идеи (офор-мленного технического решения), которая позволит перейти к практической реализации технических систем, пригодных к широко-масштабной реализации (создание нескольких типоразмеров).

Пример 2. Выход виолента на мировой рынок и образование на нем первого филиала.

	5. Упроще-ние
	Переломный момент, состоящий в начале «увядания» системы, в появлении первых симп-томов того, что она прошла «апогей» своего развития: молодость и зрелость уже позади, а впереди старость.
	Пример 1. Появление первой идеи (оформленного технического решения), которая связана с оптимизацией созданной технической системы.

Пример 2. Образование из виолента транснациональной компании (ТНК).

	6. Падение
	Во многих случаях отмечается снижение большинства значимых показателей жизнедеятельности системы, что и составляет суть перелома.
	Пример 1. Появление первой идеи (оформ-ленного технического решения), связанного с усовершенствованиями ранее созданной техни-ческой системы на уровне рационализаторских предложений.

Пример 2. Начало распада ТНК на ряд обособ-ленных  фирм-коммутантов (фирм, осущест-вляющих средний и мелкий бизнес для удов-летворения местных потребностей при индиви-дуализированном подходе к клиентам на базе использования достижений фирм-виолентов.

	7. Исход
	Этот переломный момент характеризуется заверше-нием снижения большинст-ва значимых показателей жизнедеятельности систе-мы. Она как бы возвраща-ется к своему исходному состоянию и подготавлива-ется к переходу в новое состояние. 
	Пример 1. Появление первой идеи (оформлен-ного технического решения), которая связана с изменением функции эксплуатируемой техники.

Пример 2. Окончание процесса разделения ТНК на ряд полуобособленных фирм-коммутантов, в этой ситуации гибель одной фирмы не вызывает никаких осложнений в деятельности других.

	8. Деструк-туризация
	Перелом выражается в остановке всех процессов жизнедеятельности системы и либо в использовании ее в другом качестве, либо в проведении технологии утилизации.
	Пример 1. Прекращение поступлений идей, связанных с техникой данного вида (при этом отдельные образцы старой техники могут использоваться в качестве реликвий, и в связи с этим не исключено появление технических решений, которые относятся, как правило, к пятому или шестому этапу.

Пример 2. Прекращение существования фирмы (как правило, это означает ее переспе-циализацию на выпуск другой продукции).


Далее следует локальный уровень, определяющий НТП (л), – то есть к уровню фирмы, производства и т.д. Согласно современной экономической науке, в каждый конкретный период времени конкурентоспособная производственная единица (фирма, предприятие), специализирующаяся на выпуске продукции для удовлетворения определенной общественной потребности, вынуждена работать над товаром, относящимся к трем поколениям техники – уходящему, господствующему и нарождающемуся (перспективному).
Каждое поколение техники проходит в своем развитии обособленный жизненный цикл. Пусть фирма в отрезок времени от t1 до t3 работает над тремя поколениями техники А, В, С, последовательно сменяющими друг друга.


Выпуск


продук-
ции
                          

                                                 А                                          В                                                 С
                                              t1                                            t2                                                  t3    

                                                                                       Время




Структура выпуска продукции фирмы в моменты t1, t 2, t3
Стабильная величина совокупного дохода предприятия (фирмы) обеспечивается правильным распределением усилий между сменяющими друг друга продуктами (поколениями техники). Достижение такого распределения и является целью формирования и осуществления научно-технической политики фирмы. Оптимизация этой политики требует знаний о технических и технологических возможностях каждого из сменяющих друг друга (и конкурирующих между собой) поколений техники. 
Определяющим в формировании конкурентоспособной научно-технической политики предприятия служит то обстоятельство, что средства в развитие и освоение продукта нужно вкладывать значительно раньше, чем будет получен реальный эффект в виде завоеваний прочный позиций на рынке. Поэтому стратегическое планирование научно-технической политики требует достоверного выявления и прогнозирования тенденций развития каждого поколения соответствующей техники на всех стадиях его жизненного цикла. Необходимо знать, в какой момент предлагаемое к освоению поколение техники достигнет максимума развития, когда к этой стадии придет конкурирующий продукт, когда целесообразно начать освоение, когда - расширение, а когда наступит спад производства.
Степень реализации стратегии фирмы по достижению конкурентоспособности выпускаемой продукции во многом зависит от оптимальности организационной формы инноватора. 

Юданов А.Ю. рассматривает 4 типа компаний (4 типа стратегий) в зависимости от их целей.


[image: image10] 

Условные обозначения: 

А – А – стандартный бизнес; Б – Б – специализированный бизнес; 1 – сегмент виоленты; 
2 – сегмент эксплеренты; 3 – сегмент коммутанты; 4-сегмент патиенты.
Рис. 5. Сегменты рынка для различных форм инноваторов
Матрица «Издержки – потребительская ценность» способствует нахождению места различных форм инноваторов:


         Издержки




                                                     Потребительская ценность

(качество) товара

Таблица 10 – Описание типовых стратегий инноваторов

	Тип стратегии ИО
	Тип производства, характеристика фирмы
	Цена
	Качес-тво
	Девиз

	1. Виолентная (силовая)
	Массовое производство продукции хорошего (среднего) качества по низким ценам. Дейст-вуют в сфере крупного, стандартного произ-водства. 
	Реализуют стратегию внедрения инноваций в совершенствование технологии, организации производ-

ства, труда и управления.
	низкая
	хорошее (среднее)
	Дёшево, но прилично

	2. Патиентная (нишевая), «хитрые лисы»
	Узкая специализация для ограниченного круга потребителей. Стремятся уклониться от прямой конкуренции, путём поиска недоступных для них сферы деятельности. 
	дорогая
	высокое, сверхвысокое за счет инноваций при сохранении издержек на прежнем уровне
	Дорого, зато хорошо

	3. Коммутантная (соединяющая), «серые мыши»
	Обычный бизнес в локальных (местных) масштабах. Местное неспециализированное предприятие лучше других приспособлено к удовлетворению небольших по объёму нужд конкретного клиента. Индивидуализация услуги. Повышенная гибкость.  
	высокая
	
	Вы доплачиваете за то, что я решаю ваши проблемы

	4. Эксплерент-ная (пионерская)
	Создание новых или радикальное преобразование старых сегментов рынка. Творческий, активный характер.  Первопроходцы в поиске и реализации революционных решений преимущественно 1-го хода. Внедрение принципиальных нововведений, первоначальное присутствие на рынке (85% из 100% терпят крах). Двигатели НТП – венчурные предприятия. 
	Для выживания приходится одновременно повышать качество товаров и снижать их себестоимость, не имеют возможности совершенствования технологии.
	По возможности, низкая
	Высокое
	Лучше и дешевле, если получится


6.3. Методы выбора инновационной стратегии
Полный цикл жизни отдельного поколения техники (от первых научных разработок принципа действия до снятия с промышленного производства) в условиях рыночной экономики, как правило, формируется разнонаправленными усилиями множества предприятий и фирм. Он охватывает как минимум три частных цикла: научный, изобретательский и производственный. Названные циклы на протяжении жизни одного поколения техники друг за другом последовательно, но с некоторым взаимным наложением во времени. 
Между этими циклами имеется статистическая связь через временной лаг, который располагается между моментом появления технического решения (либо между моментом оформления, регистрации технической идеи, проекта и т.д., например, получением патента на изобретение) и моментом максимального объема использования этой идеи, проекта и т.д. в промышленности. В связи с этим научно-техническая политика предприятия (фирмы) должна тщательно отслеживать отечественные и мировые тенденции развития науки и техники. 
Направления выбора инновационной стратегии с учетом рыночной позиции (контролируемая доля рынка и динамика его развития, доступ к источникам финансирования и сырья, позиции лидера или последователя в отраслевой конкурентной борьбе) показаны на схеме:








Схема 1. Направления выбора инновационной стратегии
Выбор стратегии осуществляется по каждому направлению, выделенному при постановке цели. Упрощенная модель выбора разработана Бостонской консультативной группой и предназначена для выбора стратегии в зависимости от доли рынка и темпов роста в отрасли (матрица портфолио-анализа):





В соответствии с этой моделью фирмы, завоевавшие большие доли рынка в быстрорастущих отраслях («звезды»), должны выбирать стратегию роста. Фирмы, имеющие высокие доли роста в стабильных отраслях  («дойные коровы»), выбирают стратегию ограниченного роста. Их главная цель - удержание позиций и получение прибыли. Фирмы, имеющие малую долю рынка в медленно растущих отраслях («собаки») выбирают стратегию отсечения лишнего.

Для предприятий, слабо закрепившихся в быстрорастущих отраслях, ситуация требует дополнительного анализа, так как ответ неоднозначен.

Выбирая варианты стратегии, фирма может воспользоваться матрицей продукция / рынок:

Принимая ту или иную стратегию, руководство должно учитывать 4 фактора:

1. Риск. Какой уровень риска фирма считает приемлемым для каждого из принимаемых решений?

2. Знание прошлых стратегий и результатов их применения позволит фирме более успешно разрабатывать новые.

3. Фактор времени. Нередко хорошие идеи терпели неудачу потому, что были предложены к осуществлению в неподходящий момент.

4. Реакция на владельцев. Стратегический план разрабатывается менеджерами компании, но часто владельцы могут оказывать силовое давление на его изменение. Руководству компании стоит иметь в виду этот фактор.

Разработка стратегии может осуществляться тремя путями: сверху вниз, снизу вверх и с помощью консультативной фирмы. 
В первом случае стратегический план разрабатывается руководством компании и как приказ спускается по все уровням управления.

При разработке "снизу вверх" каждое подразделение (служба маркетинга, финансовый отдел, производственные подразделения, служба НИОКР и т.д.) разрабатывает свои рекомендации по составлению стратегического плана в рамках своей компетенции. Затем эти предложения поступают руководству фирмы, которое обобщает их и принимает окончательное решение на обсуждении в коллективе. Это позволяет использовать опыт, накопленный в подразделениях, непосредственно связанных с изучаемыми проблемами и создает у работников впечатление общности всей организации в разработке стратегии.

Фирма может воспользоваться и услугами консультантов для исследования организации и выработки стратегии.

В качестве метода разработки стратегии часто используют метод SWOT – анализа, который заключается в выявлении сильных и слабых сторон (факторы внутренней среды), а также угроз и возможностей внешней среды предприятия. Далее устанавливаются цепочки связей между ними.
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Подходы к динамике НТП





Онтологический


Онтология (гр. on (ontos) — сущее + логия) — философское учение о бытие, его основах, принципах, структуре и закономерностях.


Сущность онтологического подхода в динамике инновационного и НТ прогресса заключается в том, что инновации рассматривают как проявление саморазвивающегося динамического процесса. Другими словами, однажды начавшись на определенном этапе цивилизации, научно-технический прогресс продолжается и сегодня. Он представляет собой как бы ответную реакцию на проблемы, возникающие перед наукой и техникой, и на возможности постоянно развивающейся научно-технической мысли.


Эти проблемы и возможности можно представить как внутренне (т. е. эндогенные) факторы.








Теологический


Теология -  (гр. theologia (theps — бог + logos — учение)) означает наличие некоторой общественной цели, что обычно предполагает следование какому-нибудь правилу или подчинение определенному закону.


Сущность теологического подхода в динамике инновационного и научно-технического прогресса заключается в том, что инновации рассматриваются как результат объективного процесса, определяемого соответствующей потребностью общества (необходимостью коренной перестройки экономики, сильным потребительским спросом, революцией, политической или военной потребностью и т.п.).


Эту потребность можно представить как внешние (т. е. экзогенные) факторы.





НТП





ЭКЗО





ЭНДО





потребности общества





в связи с решением проблем в науке и технике





ответная реакция - инновация





Рынок: отношения между субъектами инновационной деятельности








МОТИВАЦИЯ








          ЦЕЛЬ                                       МОТИВЫ 














     ФАКТОРЫ                                 СТРЕМЛЕНИЕ               


                                               К ДОСТИЖЕНИЮ ЦЕЛИ 





Факторы





Цель создания и продажи финансовых инноваций – получение денег сегодня





Желание удовлетворить потребности покупателей





Поведение покупателей





Продажа инноваций





Усиление конкурен-ции





Изменения в регулятивном хозяйственном процессе





Совершенствование технологии операций





Изменения в системе налогообложения





Достижения на международном рынке





Достижения на между-народном рынке





Изменения в системе налого-обложения





Насыщение, зрелость





Изменения в регулятивном производст-венно-торговом процессе





Упадок, стагнация





Продажа инноваций





Желание повысить свою конкурентоспособность на рынке





Желание усовершенст-вовать свою технологию





Цель покупки инноваций – получение денег сегодня





Факторы





Зарождение, рост





С





А





В





Насыщение, зрелость





Зарождение, развитие





Упадок, стагнация





Насыщение, зрелость





t1: стадия зарожде-ния и начала роста продукта В, затраты на его производство велики, а спрос мал; объём выпуска продукта А велик,  что даёт возмож-ность часть прибыли от его продажи направить на произ-водство товара В





t3: развитие нового поколения техники продукта С вытесни-ло производство товара А; спрос на товар В начинает падать, объём его производства и приносимая им прибыль сокращаются





t2: на стадии стабили-зации выпуска продук-та В его технология полностью освоена, а спрос велик, период максимального объёма выпуска и наибольшей совокупной прибыли; выпуск продукта А упал; появление нового поколения техники С 


 





А: Товар уходящего предыдущего поколения





С: Перспективное новое поколение техники





В: Господствующее поколение техники 
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В                    С





Приспособление к рынку





Локальный рынок





Глобальный рынок





Изменение рынка





А





А





В





В





3





1





4





2








Неудачник








Виолент








Эксплерент








Патиент, коммутант








Низкая








Высокая





Доля рынка (конкурентоспособность), %





«Трудные дети»


начальная стадия ЖЦТ;


требуют особых усилий по продвижению на рынок





«Дохлые собаки»


стадия насыщения, спад;


кандидаты на снятие с производства





Низкая





«Звёзды»


стадия роста и начало стадии зрелости; реклама, растущие каналы сбыта; массовость





«Дойные коровы»


стадия зрелости, начало насы-щения; не требуют поддерж-ки, известны на рынке





Высокая





Дина-


мика 


роста рынка 


за год, %





Темпы роста





Технологическая позиция





Сильная





Благоприятная





Слабая








Рационализация








 


?








Поиск выгодных сфер приложения технологии








Организация «рискового» проекта 








Ликвидация бизнеса








Рационализация











Благоприят-ная











Слабая
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Интенсивное НИОКР, технологическое лидерство








Стратегия следования за лидером








Приобретение другой фирмой











Сильная





Угрозы:


1.


2.


3.


…








Поле 


«сила и угрозы»








Поле


 «сила и возможности»








Поле 


«слабость и угрозы»








Поле


«слабость и возможности»





Сильные стороны:


1.


2.


3.


…





Слабые стороны:


1.


2.


3.


…





Возможности:


1.


2.


3.


…
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