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13.1. Сущность и цели  инновационной стратегии.

  Развитие любой организации должно определяться определенной программой действий на конкретный период - стратегией, что позволяет учесть риски и возможности, эффективно распределить ресурсы. Наличие стратегии является необходимым элементом управления современной организации. Успех или неудачи во многом связаны с тем, насколько активно использует организация новшества и какие в данной стратегии.

  Инновационная стратегия - это взаимосвязанный комплекс действий по укреплению жизнеспособности и развитию потенциала конкретной организации. Она представляет собой детальный всесторонний план достижения поставленных целей.

  Инновационный процесс в зависимости от уровня новизны продукта может носить характер дифференциации или диверсификации.

Дифференциация товара представляет собой процесс разработки ряда существенных модификаций товара, которые делают его отличным от товаров конкурентов. 

Диверсификация товара применяется, когда организация начинает производить дополнительные товары, которые планирует предложить на новые рынки сбыта. При диверсификации возможно изменение как товара, так и рынков или их комбинации.*****

13.2. Основные цели определяющие формирования и реализации инновационной стратегии.
  Необходимость формирования и реализации инновационной стратегии определяется двумя основными целями:
  1. Эффективное распределение и использование ресурсов: «внутренняя стратегия». В данном случае говорят о разработке портфельных стратегий, которая определяет комбинации видов деятельности организации.

  2. Адаптация к внешней среде: эффективное приспособление к изменению внешних факторов. Здесь на основе оценки конкурентных преимуществ разрабатываются конкурентные стратегии, определяющие подходы, с которых организация должна действовать в своей отрасли.

        С целью оптимального распределения ресурсов и выбора портфельной стратегии используют матрицы портфеля продукции (матрица БКГ, GE и т.д.). При этом стратегическое планирование инновационной деятельности основывается на управлении жизненным циклом товара, что предполагает выбор определенной стратегии на каждой стадии развития товара. С учетом жизненного цикла организация может формировать товарный ассортимент, изменяя комбинацию продуктов, вводя новые изделия и выводя те, которые уже не могут стать товаром, обеспечивающим необходимый спрос. Решающее значение при этом имеет то, как фирма реализует свой инновационный потенциал, как распределяется риск на различных этапах инновационного процесса, как распределяются ресурсы.

       При адаптации к внешней среде организация должна определить свою позицию по отношению к конкурентам и по отношению к партнерам (поставщикам, потребителям, посредникам).

  По отношению к конкурентам организация может выбрать следующие стратегии:
  - стратегия наступления, когда принимаются НИОКР, достаточные для того, чтобы добиться опережения;

  - стратегия защиты, которая ориентирует собственные НИКОР на уровень, позволяющий в короткие сроки воспроизвести достижения фирм-лидеров;
  - стратегия абсорбции, смысл которой заключается в том, чтобы имитировать передовую технологию, а основные усилия направлять на обеспечение высокой эффективности производственного процесса.
  В отношении партнеров (поставщиков, посредников, потребителей) организаций должна определиться, какие работы она будет выполнять самостоятельно, а какие при их участии. В этом случае организация может выбрать одну из нескольких стратегий кооперации:

1. прямая контрактация - временная передача на контрактной основе сторонним организациям отдельной организацией маркетинга и сбыта товара (работ, услуг).

2. обратная контрактация - передача отдельных производственных и обеспечивающих функций

3. совместное производство - объединение с другой организацией для обеспечения выполнения отдельных производственных и обслуживающих функций.

13.3. Стратегическое планирование инновационной деятельности.

Планирование процесса создания и реализации инноваций

  Дальнейшее действие организации на инновационном рынке на основе выбранной стратегии предполагает разработку комплекса мероприятий оперативного (тактического) маркетинга (маркетинг-микс). Оперативный маркетинг определяет задачи маркетинга на различных этапах инновационного процесса. В ходе данного процесса перед маркетингом стоят следующие задачи:

1) подготовка к размещению на рынке нового продукта;

  2) оптимизация затрат на разработку и внедрение в производство нового продукта;

  3) продвижение продукта на рынок;

  4) контроль за поведением продукта на рынке.

  Планируя процесс разработки (в особенности это относится к таким ситуациям, когда важно внедрить товар на рынок в короткие сроки), следует иметь в виду следующие моменты:

  • Следует разбить процесс разработки нового товара на составляющие модули, чтобы таким образом обеспечивать их согласованное развитие.

  • Необходимо добиваться тесного взаимодействия между модулями. Потеря времени нежелательна при перестройке этого взаимодействия, в случае изменения конструкции самих модулей или при модификации новых модулей в будущих разработках товара.

  • Следует сконцентрировать технический риск в относительно небольшом числе модулей. Если такой риск распространяется на несколько составляющих модулей, общий риск значительно увеличивается. Если какие- либо технические цели не будут достигнуты, ослабляются возможности фирмы к адаптации.

  • Следует установить такие формы и методы контроля, которыене препятствуют процессу разработки. Для бухгалтеров и менеджеров проекта важно как можно раньше определиться, какие из форм контроля необходимы, а какие являются не более как бюрократическими проволочками и потому от них можно отказаться.

  • Следует вовлекать поставщиков в процесс разработки товара и в его техническую часть. Они более чем кто-либо еще должны знать, как функционирует поставляемый ими товар. Это весьма существенный фактор в практике конкурентной рациональности.*****

13.4 Потенциал организации определяющий цели и возможность

реализации инновационной стратегии.
  Цели и возможность реализации инновационной стратегии определяются состоянием потенциала организации и ее соответствия внешней среде. 

    В том случае, когда потенциал и внешняя среда относительно сбалансированы, организация следует целям расширения деятельности. В этом случае стратегическое планирование направлено на поддержание конкурентных преимуществ. 

      При этом организация следует стратегии повышения и поддержания качества товаров и оказываемых услуг, осуществляет изучение их конкурентоспособности, анализирует конкурентные преимущества существующих и потенциальных клиентов, постоянно занимается инновационной политикой.

         Однако в реальности чаще встречаются ситуации, когда инновационный потенциал организации и состояние внешней среды не сбалансированы. Возможен вариант, когда организация располагает достаточно сильными преимуществами (научно-техническими достижениями, ресурсами и т.д.) и не находит спроса на свою продукцию. 

         Другой случай, когда инновационный уровень спроса выше, чем потенциал организации, т.е. она не в состоянии предложить рынку современный товар. Здесь более применим санационный маркетинг, сущность которого заключается в реорганизации инновационного процесса, связанного с переразмещением ресурсов, изменением организационной структуры и стиля управления. В данном случае инновационные процессы связаны, прежде всего, с экономией наиболее дорогостоящих ресурсов и снижением издержек.

13.5. Факторы определяющие успешной реализации инновационной стратегии.

  Возможность успешной реализации инновационной стратегии определяется следующими факторами:

  - Превосходный товар: дифференцированный, с уникальными свойствами, приносящие покупателю дополнительные преимущества.

  - Сильная маркетинговая ориентация: направленность на клиента и рынок.

  - Глобальная концепция товара: ориентация замысла и разработки товара на мировой рынок.

  - Интенсивный первичный анализ: необходимо технико-экономическое обоснование еще до начала разработки.

  - Точная формулировка концепции: представление перечня конкретных задач, выбор целевого рынка, набор свойств и позиционирование товара.

  - Структурированный план освоения: переход от намеченного позиционирования к плану операционного маркетинга на основе комплекса маркетинга.
  - Межфункциональная координация: взаимодействие между НИОКР, производством и маркетингом в ходе реализации стратегии.

  - Необходимая поддержка руководства: обеспечение ресурсами, стимулирование.
  - Использование синергии: привлечение внешних участников взаимодействия.
  - Привлекательность рынка: оценка рынка по критерию привлекательности и прибыльности.

  - Предварительный отбор: оценка успешности товара на основе предварительного анализа.

  - Контроль за ходом разработки: обеспечение контроля за реализацией стратегией.
  - Доступ ресурсам: кадровые и финансовые ресурсы необходимо рассматривать как инвестиции, а не издержки.

  - Роль фактора времени: быстрый приход на рынок, который может стать конкурентным преимуществом организации.

  - Риск: какой уровень риска фирма считает приемлемым для каждого из принимаемых решений?

  - Знание прошлых стратегий и результатов их применения: это позволит фирме более успешно разрабатывать новые.

  - Реакция на владельцев: стратегический план разрабатывается менеджерами компании, но часто владельцы могут оказывать силовое давление на его изменение.

  Важным фактором успешной реализации инновационной стратегии является ее эффективная организация, что предполагает определение структуры и характера взаимоотношений между участниками инновационной деятельности.

13.6. Формы организации и реализации инновационной стратегии
  Организация маркетинговой стратегии в инновационной фирме отличается от организации в фирмах, производящие традиционные товары. Для них характерно, прежде всего, то, что функции маркетинга часто выполняются различными подразделениями: в функциях исследований и продвижения новой продукции принимают участие и разработчики, и руководители. 

  При организации инновационной деятельности необходимо решать следующие стратегические задачи.

  1. выбор будущего направления исследования

  2. решение о размещении научно-исследовательского подразделения

  3. решение о том, самостоятельно выпускать товар или закупать его.

  4. решение об использовании интеллектуальных и финансовых ресурсов других стран.

  Принимая решение об организации инновационной деятельности, руководство может выбрать одну из следующих форм:

  1) передача прав на пользование интеллектуальной собственностью на основе определенных договорных отношений (лицензионных и безлицензионных);
  2) организация производства продукции, в том числе с образованием нового юридического лица или без него.

  Инновационный процесс может быть реализован через одну из трех основных форм организации работ: последовательной, параллельной и интегральной. 

Последовательная организация работ предполагает поочередное прохождение всех этапов инновационного процесса в функциональных подразделениях фирмы. При данной форме организации отдел маркетинга, как правило, получает уже готовый продукт, который необходимо реализовать. Преимуществами параллельной формы организации является небольшой финансовый риск, связанный с созданием продукта, и упрощенный контроль за ходом работы. Основные проблемы реализации данной формы:

  1) сложность исправления ошибок при несоответствии продукта требованиям рынка;

  2) длительность процесса

  3) удорожание разработки

  4) невозможность предотвратить проблемы реализации данной инновации.
  Параллельная организация работ позволяет сократить продолжительность инновационного процесса, поскольку допускает проведение нескольких этапов работ одновременно. Однако финансовый риск при этом увеличивается, и фирма также не может предвидеть последствия выпуска продукта до его конечного появления на рынке.

  Современная концепция маркетинга ориентирует фирму на интегральную организацию инновационного процесса, при которой маркетинг изначально используется на всех его этапах. Такая организация позволяет практически одновременно все вопросы разработки, организации производства и послепродажного обслуживания инновации. При этом формируется смешанная бригада из необходимых специалистов для разработки и выведения на рынок инновации в рамках определенного проекта. Интегральная организация работ позволяет не только существенно сократить временные затраты, но и способствует повышению инновативности в фирмах. Маркетинг при этом помогает наиболее полно реализовать потенциал фирмы на протяжении всего инновационного процесса.
  В мировой практике интегральная организация получила распространение в форме синхронного инжиниринга.  Основная идея, на которой базируется синхронный инжиниринг,- концепция управления тотальным качеством (TQM). Его суть состоит в следующем:

  1. привлечение для решения многофункциональных рабочих групп;

         2.определение нового продукта с учетом потребительских предпочтений и    возможность дальнейшего перевода на язык инжиниринга;

  3. разработка проекта нового продукта с учетом производственной специфики и необходимости оптимизации технологического процесса.

  4. применяется интегральный подход к работе с информационными потоками. Создаётся информационная технологическая цепочка то возникновения идей до ее воплощения в серийное производство.

   Интегральная форма организации инновационной деятельности предполагает использование проектного управления. Основу этой концепции составляет взгляд на проект как на изменение исходного состояния любой системы, связанное с затратой времени и средств. А процесс этих изменений, осуществляемых по заранее разработанным правилам в рамках бюджета и временных ограничений, — это управление проектами. К настоящему времени управление проектами стало признанной во всех развитых странах методологией инвестиционной деятельности.

13.7.Стратегическое планированиеинновационной деятельности.
Все большее число фирм признает необходимость стратегического планирования и активно внедряет его. Это обусловлено растущей конкуренцией. С выбором стратегии связана разработка планов проведения 

исследований и разработок других форм инновационной деятельности.

Стратегическое планирование преследует две основные цели:

1.  Эффективное распределение и использование ресурсов. Это «внутренняя стратегия». Планируется использование ограниченных ресурсов, таких как: капитал, технологии, люди. Кроме  того, осуществляется приобретение предприятий в новых отраслях, выход из нежелательных отраслей, подбор эффективного «портфеля» предприятий.

2.  Адаптация к внешней среде. Ставится задача обеспечить эффективное приспособление к изменению внешних факторов (экономические изменения, политические факторы, демографическая ситуация и др.).

Стратегическое планирование основывается на проведении многочисленных исследований, сборе и анализе данных. Это позволяет иметь постоянный контроль над рынком. При этом следует учитывать, что в современном мире обстановка стремительно изменяется. Следовательно, стратегия должна быть разработана так, чтобы при необходимости ее можно было заменить другой. 

Разработка стратегии начинается с формулировки общей цели организации, которая должна быть понятна любому человеку. Постановка цели играет важную роль в связях фирмы с внешней средой, рынком, потребителем. 

Стратегическое планирование опирается на тщательный анализ внешней и внутренней среды фирмы. Процессы и изменения во внешней среде оказывают жизненно важное воздействие на фирму. Основные факторы внешней среды – экономика, политика, рынок, технология, конкуренция.

Особенно важным фактором является конкуренция. Поэтому необходимо выявить основных конкурентов и выяснить их рыночные позиции. Целесообразно для этого провести исследования по следующим направлениям:

-  оценить текущую стратегию конкурентов;

-  исследовать влияние внешней среды на конкурентов;
-  попытаться собрать сведения о НТР соперников, составить прогноз будущих действий конкурентов и наметить пути противодействия.

Тщательное изучение сильных и слабых сторон конкурентов и сравнение их результатов с собственными показателями позволяет лучше продумать стратегию конкурентной борьбы. Стратегия является отправным пунктом теоретических и эмпирических исследований. Организации могут различаться тем, насколько их руководители связали себя со стратегией использования нововведений.

13.8. Маркетинговые подходы в реализации инновационной стратегии.

  На практике обычно выделяют два подхода в определении целей и реализации инновационной стратегии:

  1. метод последовательных улучшений.

  2. метод скачкообразных нововведений.

  Метод последовательных улучшений (консервативный метод) предполагает последовательное введение изменений существующей технологии и продукта. Он характеризуется следующими моментами:

  1) не требует значительных финансовых вложений и менее рискованный;

  2) подразумевает поиск сегмента внешней среды, где может быть реализован имеющийся потенциал организации;

  3) подходит для капиталоемких производств с повышенным удельным весом специальных малоликвидных активов, а также для инновационных процессов, обладающих долговременной низкой финансовой привлекательностью;

  4) оказывается более эффективным при условии, что фирма обладает достаточно сильным инновационным потенциалом - у нее есть инновационный продукт и необходимо максимизировать маркетинговые усилия на поиск возможных рынков сбыта (маркетинг необходим для превращения продукта в товар, требуемый на рынке).

  Недостаток данной стратегии в том, что улучшения не могут продолжаться бесконечно, на определенном этапе прибыль снижается.

  Метод скачкообразных нововведений (радикальный метод) предполагает осуществление радикальных изменений технологии и продукта, иногда несвязанных с предыдущей деятельностью организации. Данный метод характеризуется следующими моментами:

  1) он связан с большим риском для потенциала организации;
  2) ориентирован на выбор наиболее перспективного (платежеспособного) рыночного сегмента и доведение собственного инновационного потенциала до его уровня;

  3) он характерен для более динамичного мелкого и среднего бизнеса, для более крупных организаций является приемлемым при условии отпоч- ковывания инновационного процесса для радикальной инновации и привлечении туда венчурного капитала;

  4) акцент должен быть сделан на научно-техническую деятельность, которая позволила бы организации достичь необходимого уровня инновационного потенциала.

Учитывая, что потребители часто не могут сформировать четких представлений в отношении новых продуктов, задача состоит в том, чтобы как можно быстрее приобретать знания о реакции рынка, поэтому предпочтительной становится стратегия так называемого экспедиционного маркетинга. Как видно, в названии заложена аналогия с понятием "экспедиция", и уже одно это говорит о том, что такой вид маркетинга используется при исследовании неосвоенных рынков, подобно тому, как снаряжается экспедиция для открытия или обследования новых территорий.

         В соответствии с концепцией экспедиционного маркетинга надо быстро осваивать выпуск небольших серий дешевых товаров и отслеживать реакцию потребителя
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