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Изменение политическо-экономической ситуации в стране и переход на рыночную экономику наложили свой отпечаток на пищевые предприятия пост-советской промышленности.

Основываясь на данные обоих этапов исследования, можно заключить, что с началом экономических реформ почти для всех обследуемых предприятий проблема сбыта вырабатываемой продукции стала одной из острейших.

Предприятия перманентно ощущали на себе влияние рынка в форме резкого сокращения спроса на выпускаемую ими продукцию.

Жесткая конкуренция на рынке пищевых продуктов вызвана его насыщением продуктами зарубежных и местных производителей, конкурирующих между собой как по качеству, так и по цене.

Анализируя результаты исследований, проведенных по проекту, можно заключить, что основной целью инновационной деятельности большинства пост-советских пищевых предприятий является выпуск конкурентноспособной продукции не только путем повышения качества уже существующих продуктов, но и изменением ассортимента и производством новых видов.

Данные, представленные в региональных отчетах, указывают, что успешно реализованная продуктовая инновация обеспечивает прибыль, рентабельность предприятия и соответственно улучшает социальное положение сотрудников.

В большинстве случаев основным фактором успеха инноваций этого вида являтся модернизация, выраженная в увеличении способности предприятия гибко реагировать на изменение требований рынка, что, в первую очередь, достигается повышением техно-технологического уровня путем внедрения достижений научно-технического процесса во всех сферах производства.

Изучая инновационные процессы на пост-советских пищевых предприятия как на первом, так и на втором этапах работы над проектом, мы убедились в том, что в зависимости от рынка сбыта и конкурентов, предприятиям приходится по-разному подходить к вопросу модернизации.

По этому признаку изучаемые предприятия были разделены на две группы.

В первую группу включили предприятия, нормальное функционирование которых зависит от того, насколько они могут импортировать основную продукцию на внешние рынки.

Во вторую группу мы включили предприятия, реализующие основную продукцию на местном рынке. Эти предприятия могут быть разделены на две подгруппы:

1. Предриятия, которым на местном рынке приходится конкурировать с импортной продукцией;

2. Предприятия, конкурентами которых являются местные представители среднего и малого бизнеса.

Представители  первой  группы,  такие,  как  винодельческое,  конъячное и чайное предприятия Грузии, вынуждены выпускать продукты, конкурентноспособные на внешних рынках. Анализ положения изучаемых предприятий показал, что это возможно только лишь при радикальной модернизации производства на уровне передовых фирм мира. В противном случае выпускаемая ими продукция будет неконкурентноспособной либо в отншении качества, либо в отношении цены.



Предприятия первой подгруппы второй группы, выпускающие продукцию для местного рынка и имеющие зарубежных конкурентов, тоже вынуждены ставить на повестку дня вопрос коренных изменений в ассортиментной политике, требующей модернизацию предприятий с применением новых техно-технологичесчких решений. Почти во всех примерах удачной практики, представленных в региональных отчетах («Пиво», «Соя»», «Корсар», «Молочный комбинат-5»), просматривается хорошо отлаженный механизм разработки и внедрения в производство новых продуктов в соответствии с требованиями рынка.



Ко второй подгруппе относятся предприятия, выпускающие продукцию для местного рынка, где им приходится конкурировать только с местными производителями («Хлеб насущный»). Они налаживают выпуск новой продукции на существующем оборудовании  без радикальной модернизации, проводя как бы «малую модернизацию», включающую в основном кратковременные импульсные мероприятия, будущее которых ограничено во времени и в финансовых результатах. При этом нельзя не отметить, что если первая продуктовая инновация завершается успешно, то уже вторая может проходить на более высоком техническом уровне.



И поскольку любая конкуренция таит в себе требования к прогрессу, даже предприятия этой подгруппы для выживания в жестких рыночных отношениях со временем будут вынуждены провести хотя бы частичную модернизацию в соответствии с техническим уровнем развития и требованием целевой инновации.



Таким образом, можно заключить, что различия в уровне проводимой на пищевых предприятиях модернизации и ее влияние на успех продуктовых инноваций, в первую очередь, определяется особенностями рынка сбыта и конкуренции.



Как уже отмечалось нами, модернизация пост-советских пищевых предприятий в основном может осуществляться тремя путями:

1. Организация совместных компаний с зарубежными партнерами, являющимися лидерами и наиболее преуспевающими в области деятельности обследуемого предприятия («Пиво», «Кока-Кола», «Селла-Айсберг»);

2. Закупка лицензии на производство, патента технической документации, «Ноу-Хау» и соответствующего оборудования у научно-исследовательских учреждений или иностранных фирм («Амалтеа», «Ряба», «Колбаса»);

3. Модернизация производства с выработкой оригинального ассортимента за счет внедрения инновационных разработок с использованием научно-технического потенциала предприятий («Маргарин», «Молочный комбинат-5», «Соя», «Энофарм»).

Анализ материалов по проекту показал, что обследуемые предприятия, в зависимости от состояния производства и рынка сбыта, могут выбрать один из путей проведения модернизации.

