ИНИЦИИРОВАНИЕ ИННОВАЦИИ

И.ТАРТАКОВСКАЯ

Цель статьи состоит в анализе ситуации, которая порождает инновационный процесс. Особое внимание будет уделено как внешним и внутренним факторам, воздействующим на решение менеджмента/работников пойти на внедрение нововведения, так и фигурам инициаторов, которые выступили непосредственным источником управленческих и иных действий, направленных на изменения в производстве. Планируется создать рабочую типологию инноваций в зависимости от их “истоков”. Моя гипотеза заключается в том, что факторы, влияющие иа инциирование инновации, самым существенным образом определяют ее сценарий и степень успешности на всем протяжении инновационного процесса.

На мой взгляд, можно выделить несколько основных типов инноваций в зависимости от характера их инициирования: 

· “Инновация как средство выживания”. К этому типу относятся инновации, вызванные тем, что менеджмент предприятия ощутил, что состояние ‘status quo’ чревато безнадежным проигрышем конкурентам на рынке продукции и в этой связи предпринимает спонтанные попытки что-либо изменить, чтобы сделать предприятие конкурентоспособным. Помимо давления конкурентов (в особенности иностранных, чья массированная интервенция на российский внутренний рынок стала новым фактором давления на отечественных товаропроизводителей именно в 90-е годы) типичными элементами стратовой ситуации для такого рода предприятий является значительный рост задолженностей и потеря части традиционного рынка сбыта. Такие нововведения с точки зрения управленческой стратегии носят “реактивный” характер, не связаны с заранее разработанными планами развития производства и напоминают “латание дыр”. Типичным примером инноваций первого типа является завод “Автодеталь”, “Бытовая химия”, “Старт” (Самара), Завод нестандартного оборудования, Завод торгового оборудования (Москва)  и др. В роли инициаторов обычно выступают “штабные” менеджеры высшего звена с большим стажем работы на предприятии, относящиеся к “традиционному” менеджменту. Иногда предложение о внедрении инновации исходит непосредственно от заказчиков продукции, а управленцы предприятия выступают в роли пассивных исполнителей чужой идеи (Покровский завод горно-шахтного оборудования, самарская “Автодеталь”). Можно привести характерную цитату из интервью с директором одного из этих предприятий: “инновационный процесс на предприятии носит, в основном, управляемый характер, хотя требует весомых (не всегда имеющихся) дополнительных материальных затрат и в условиях жесточайшего кризиса  является мерой вынужденной”. Весьма знаменательно, что директор считает нужным подчеркнуть управляемость инновационного процесса, подразумевая тем самым, что он мог быть и хаотичным или спонтанным. Какими-либо значительными изменениями в социальной структуре предприятия или в управленческих стратегиях они, как правило, не сопровождаются за единственным исключением: на базе отдела сбыта создается отдел маркетинга, работающий обычно с невысокой эффективностью. Отчасти это связано с тем, что сотрудники этого отдела, как правило, не имеют никакой специальной маркетинговой подготовки, но в большей степени с определенной российской управленческой традицией, согласно которой маркетинговая стратегия вырабатывается руководством предприятия на основании своего личного понимания ситуации.
Однако сценарий внедрения инноваций может быть несколько другим в том случае, когда меняется ответственная за кризис старая управленческая команда, и инновации осуществляются под руководством нового менеджмента. В этом случае выход из кризиса происходит по четко разработанному плану специальных мероприятий, в том числе инновационного характера (пример - преобразования на таких предприятиях, как Ивановохлеб, Механический завод № 2 (Москва) и др). 

Очень часто эта категория инноваций подразумевает закрытие или консервацию нерентабельных производств, сокращение и сдачу в аренду производственных площадей и вообще “отсечение” неэффективных при данной рыночной конъюнктуре элементов предприятия (например, Кемеровская “Асфарма”). В таких ситуациях вырабатывается основное ниболее рентабельное направление производства, корректируется номенклатура производимых продуктов. Соответственно, нередко происходит сокращение штатов. Внедряются также ресурсосберегающие технологии, строятся свои котельные - нововведения нацелены на экономию расходов. Иногда, как в случае с кемеровским Мехзаводом, характер выпускаемой продукции заменяется полностью.

· “Инновации после банкротства”. Этот тип инноваций довольно близок к предыдущему. Они происходят, когда предприятия фактически восстанавливаются с “нулевой точки”, а неуспех прежних стратегий оказывается очевиден, и в этих условиях любые подкрепленные финансово преобразования не могут не дать позитивный эффект (по сравнению с полной остановкой и развалом предприятия) - как сказал главный инженер одного из таких предприятий, “Химмаша”, “мы беремся за все, ничем не брезгуем, лишь бы выжить”. Примерами предприятий, на которых производились такие инновации, в нашем исследовании являются Зеленецкая птицефабрика, завод “Орбита” (Коми АССР), Микояновский мясозавод (Москва), ОАО “Химмаш” (Кемерово). В таких случаях “пассивная стратегия”, претерпев крах, превращается в активную (производится изучение рынка, резко увеличивается номенклатура выпускаемой продукции и т.п.) Инновации “с нуля” обычно сопровождаются также социальными инновациями (контракты, контроль за рабочей силой, в случае “Орбиты” - вахтовый метод). Модернизацию после банкротства можно считать специфической проблемной ситуацией, при которой внедрение инноваций происходит наиболее интенсивно. Достаточно часто после банкротства происходит смена управленческой команды на более современную и “рыночно ориентированную”, т.е. инициаторами ииноваций выступают менеджеры, имеющие опыт предпринимательской деятельности. В ряде случаев инициаторами и, что очень важно, финансовыми инвесторами, позволяющими осуществить нововведения, являются внешние собственники. К тому же ситуация банкротства оказывается достаточно удобной “стартовой точкой” для инновационной деятельности, поскольку замораживаются долги предприятия, а  процесс санации иногда подразумевает привлечение инвестиций.

· “Программные инновации”. К этой категории я отношу инновации не обязательно масштабные, но носящие стратегический характер, заранее продуманные, основанные на понимании ситуации на рынке сбыта и нацеленные на перспективу. Они представляют собой не сиюминутную реакцию на какие-то события, например, на изменение рыночной конъюнктуры, а нацелены на управление ситуацией: “Сделали бизнес-план, решили куда вкладывать, как построить реализацию, и пошли по плану - давили равномерно по всем направлениям” (из интервью с дриектором-собственником фирмы Галс’С”, Кемерово”). Примерами предприятий, практикующих инновации как необходимый элемент стратегического развития, можно назвать КампоМос (Москва), Нефтемаслозавод (Москва), “Анжеромаш” (Анжеро-Судженск), “Кемеровохлеб”, издательство “Наука” и целый ряд других. На этих предприятиях внедрение инноваций, в особенности инноваций продукции, носит характер постоянного процесса.

Важно подчеркнуть, что такого рода инновации осуществляются скорее по инициативе менеджмента, чем под давлением обстоятельств. Вот хороший пример из одного из вышеуказанных case’ов: “Переработка и утилизация накопленных отбросов являлась серьезной проблемой, не решенной до сих пор. В начале 90-х годов руководством предпритятия было принято решение о замене очистных сооружений. Следует отметить, что  старые очистные сооружения в целом соответствовали нормативам и предприятие не являлось загрязнителем. Никакого давления извне, со стороны Министерства или экологических органов не было”.

Мотивы внедрения “программных инноваций” могут быть различными. Так, например, в добывающей промышленности необходимость поиска новых решений обусловлена самим характером производства - объем разрабатываемых ресурсов небезграничен, и для того, чтобы, например, угольная шахта могла продолжать эффективно работать, необходимо находить новые технические решения, повзоляющие усовершенствовать методы угледобычи (в качестве примера можно привести шахту Абашевскую).

Среди постоянно модернизирующихся предприятий довольно много принадлежащих к пищевой промышленности (“Парадиз”, “КампоМос”, Кемеровский хладокомбинат, хлебобулочные заводы в различных регионах и др.) Высокий динамизм их развития связан с тем, что они зависят от ситуации на перенасыщенных сегментах рынка, в частности, обслуживающих не другие предприятия, а непосредственно население. Они существуют, во-первых, в условиях очень острой конкуренции с другими товаропроизводителями, во-вторых, колебания спроса на их продукцию в торговой сети сказываются на объеме продаж очень быстро, потому что цепочка, отделяющая их от “конечного потребителя”, т.е. населения, очень короткая. В результате предприятие вынуждено постоянно менять ассортимент и вводить новую продукцию, чтобы привлечь внимание покупателя и уловить тенденции спроса: “Упал спрос на один вид продукции, хочешь - не хочешь нужно новую осваивать, иначе прогоришь. Закупаешь новую технику. Госстандарт выдвигает требование обязательной упаковки - ничего не остается делать, как выкраивать и покупать оборудование и материалы”. (Из интервью с директором Самарского хлебозавода). Инновации на предприятиях этого типа осуществляются по более или менее наработанной схеме, можно сказать, имеют “рутинный” характер.

Вообще, падение спроса на традиционную продукцию является наиболее распространенным мотивом инициирования “программных инноваций”, а для наиболее дальновидных менеджеров - даже прогнозирование падения спроса. В качестве примера приведу выдержу из интервью с директором “Анжеромаша”: “Еще когда были летние забастовки, начали мы думать о том, что нужны новые рынки. Вот, например, продукты питания нужны всегда. Попался мне тогда в руки журнал “Рационализатор и изобретатель”, смотрю – там проект мобильной установки по производству комбикормов помещен, затраты небольшие – мы их вполне потянем. Ну, думаю, надо подумать. . Потом друг сказал, что это всё ерунда, сейчас надо делать мельницы или микрозерносушилки”. В этом фрагменте просматривается еще одна существенная и весьма характерная черта принятия решения по поводу внедрения инновации - очень редко оно происходит в результате специального, методически организованного изучения рынка сбыта. Гораздо чаще инициатор руководствуется своим собственным опытом, мнением друзей, как в вышеприведенном случае, или просто интуицией. Например, то, по признанию директора Кемеровского хладокомбината, “что касается идеи покупки линии по производству мороженого “Лакомка”, здесь не было ничего, кроме интуиции”. Термин “интуиция” вообще является одним из самых распространенных при описании возникновения идеи инновации. Это говорит, скорее всего, не только о слабом развитии маркетинговых структур и маркетинговых исследований на современных российских предприятиях, но и о том, что функция принятия решений по любым вопросам, включая инновации производства, в основном принадлежит директору, и значит, сами инновации являются в большей степени проекцией личности первого руководителя, его предпочтений, компетентности и даже личного темперамента (можно привести в пример “склонного к инновационной деятельности” директора московского предприятия “Звезда”, у которого персональные планы и интересы настолько тесно переплелись с деятельностью руководимой им структуры, что представляют уже практически единое целое). Как отметил главный инженер другого предприятия, “все нововведения идут от желания жить и кушать хлеб с маслом и красной икрой,  ещё и одеваться, да ездить на “Мерседесе” (“Сокол”, Самара). А один из директоров исследованных предприятий вообще признался, что нововведение было внедрено на его заводе благодаря пари, заключенному им со знакомым - директором другого предприятия.

Надо отметить, что менеджмент, ориентируясь на свое представление о благоприятной конъюнктуре, смело берется за освоение совершенно новой для предприятия продукции: “Мы начали думать, что может нам быть выгодно. В это время Кислюк (бывший губернатор области- иссл.) начал строить дороги. Начали смотреть, какая бывает дорожная техника.” (из интервью с директором Кемеровского мехзавода).

Помимо выделенных выше типов, хотелось бы указать на некоторые категории предприятий, которые склонны к инновационной деятельности в силу самой специфики своего положения.

Так, целенаправленное внедрение нововведений свойственно новым предприятиям, созданным в последнее десятилетие - для них они являются естественной частью постепенного развертывания производства (например, фирмы “Галс’С” (Кемерово), “Лад” (Прокопьевск), Завод технического стекла (Самара).

Еще одной категорией предприятий, которые обречены на инновационную деятельность как непременное условие выживания, является чистая “оборонка”. Сокращение госзаказа практически до нуля в начале 90-х гг. было мощным внешним фактором, полностью изменившим условия экономической деятельности этих предприятий. Если многопрофильные предприятия, имевшие в своей номенклатуре и “гражданскую” продукцию, еще могли как-то балансировать и ожидать выработки новой оборонной доктрины, то сугубо оборонные, вроде фрязинского “Истока”, самарского “Экрана” и др. должны были быстро проводить какие-либо нововведения либо разоряться. В особенности это относится к научно-производственным объединениям, обладающими значительным инженерным кадровым потенциалом и имеющим большой опыт новаторских разработок: “Такому производству как наше нельзя стоять на месте. Мы работаем в такой отрасли, которая развивается буквально семимильными шагами. Без новых разработок, новой продукции мы просто потеряем квалификацию, и с рынка нас в два счета вытолкнут те, кто окажется впереди”  (Из интервью с руководством завода “Экран”).

Разумеется, четкой грани между предприятиями, проводящими модернизацию вынужденно, ради выживания, под давлением обстоятельств и предприятиями, внедряющими инновации инициативно, планомерно и продуманно, не существует, речь идет именно о стратегии, которая может варьироваться по мере изменения ситуации на предприятии и эволюции идеологии управленческой команды. Одно и то же предприятие (как, например, самарский“Сокол”), внедрив первое нововведение под жестким давлением обстоятельств, может затем сделать инновационную деятельность центральным элементом своего развития. Но мне представляется, что в каждый конкретный отрезок времени, соответствующий определенному периоду в существовании предприятия, на нем преобладает “активная” или “пассивная” модернизационная политика.

Выводы

Не следует считать, что какие-либо из типов инноваций являются изначально более успешными (например, казалось бы, спланированная и “прорыночная” управленческая инновация на “Автокране” привела к банкротству предприятия): успешность нововведений в смысле их последствий для судьбы предприятия в гораздо большей степени зависит от других факторов, в особенности, от наличия внешних источников финансирования. Собственно говоря, специфика данного исследования инноваций заключается в том, что оно проводится на фоне интенсивной реструктуризации всей российской экономии и серии сопровождающих эту рестурктуризацию более или менее масштабных кризисов. Таким образом, главным фактором, определяющим инновационную политику предприятий, является как раз этот нестабильный социально-экономический фон, из-за которого большинство рассмотренных в рамках исследовательского проекта инноваций вынужденно имеет “аварийный” характер.

Следующий момент, который следует принять во внимание: достаточно часто (хотя и не всегда) инновации инициируются новыми людьми в руководстве предприятия. Это могут быть новые внешние собственники либо новая управленческая команда, пришедшая к руководству предприятием после кризиса. Началом работы инициаторов инновации, как правило, становится утверждение плана развития предприятия либо вывода его из кризиса, и успешные инновации осуществляются согласно этому плану, в контексте и при поддержке других управленческих мероприятий. 

Для стабильно работающих предприятий (“КампоМос”, Кемеровский хладокомбинат, “Мельком” и др.) наличие плана внедрения инноваций является не прямым следствием кризисной ситуации, а частью общей управленческой стратегии. Но все равно, на таких предприятиях нововведения осуществляются предпринимательски ориентированным менеджментом, который просто приступил к управлению несколько раньше, чем произошел кризис.

Для большинства же предприятий инновационные процессы являются частью антикризисной политики, направленной на выживание предприятия.

Материалы исследования позволяют также сделать следующее наблюдение: независимо от того, инициируются ли инновации “старым” или “новым” менеджментом, практически всегда центральной фигурой в этом процессе становится первое лицо предприятия (в крайнем случае - главный инженер или главный технолог). Можно привести пример, иллюстрирующий процесс принятия решения о выпуске новой продукции - выдержку из интервью с директором завода: “В первые два года после избрания на должность директора я работал как бы по инерции – надо было доделать то, что не успел сделать мой предшественник, например, достроить цех по производству ТНП. Но я чувствовал, что надо осваивать новую продукцию, искал, что именно, но на забойный конвейер вышел отчасти случайно. Был в министерстве, попал на совещание, на котором обсуждался вопрос о забойных конвейерах, и …вышел с него со статусом их головного производителя” (“Анжеромаш”, Кемерово). В некоторых других случаях инициаторами выступали внешние собственники предприятий в виде физических лиц или руководящих организаций, главков (например, объединение “Кузнецкуголь”). Но при любом варианте развития событий инициатива шла, как правило, “сверху”, а не от менеджмента среднего звена, тем более не от рядовых ИТР. 

Это обусловлено не только строгой “вертикальностью” управленческой структуры большинства российских предприятий, но и тем объективным обстоятельством, что главным фактором, делающим возможным проведение инновации, является ее финансовое обеспечение. Для того же, чтобы в настоящее время добиться целевых инвестиций, нужны связи очень высокого уровня, которыми обладает фактически только руководитель предприятия. Особую роль при этом имеют связи с местными властными структурами, своего рода “политический капитал” (что особенно заметно на примере Кузбасса).

