И.ТАРТАКОВСКАЯ

ВЗАИМОДЕЙСТВИЕ ТЕХНОЛОГИЧЕСКИХ И ЭКОНОМИЧЕСКИХ СЛУЖБ В ИННОВАЦИОННОМ ПРОЦЕССЕ

Фокус моего интереса на данной стадии исследования связан с взаимоотношениями субъектов инновационного процесса внутри предприятия. Проблема была сформулирована в результате того, что, как показали представленные материалы, в планировании и осуществлении инноваций на производстве существует определенный парадокс: хотя целью инноваций, как правило, является улучшение экономического положения предприятия, собственно экономические структуры играют в инновационной деятельности весьма скромную роль.

В большинстве случаев это роль экспертов, которые контролируют те или иные аспекты планируемого нововведения, но не являются его инициаторами. Мнение об экономической целесообразности тех или иных изменений формируется обычно лично генеральным директором или даже более вышестоящими по отношению к нему органами (например, в случае шахты Угольной это Угольная компания). При этом представления о потребностях рынка в той или иной инновационной продукции складываются у принимающих решения персон, мягко говоря, стихийно: «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 общем, было много разных вариантов из различных источников. Потом нашел я по своим каналам выход на председателя областного департамента сельского хозяйства. Он сказал, что на самом деле крайне необходимы нормальные зерносушилки. Оказывается, они раньше поставлялись нам из Польши, но уже 15 лет как поставок нет» («Конвейер»).

Обычно экономические службы подключаются к внедрению нововведения не сразу, а лишь на определенной стадии процесса (разной на разных предприятиях), причем иногда это приводит к корректировке принятых решений «задним числом»: «Кто принимал решение  об установке отечественных подшипников вместо импортных? – Принимал его, конечно, директор. Но не буду скрывать, что по моей инициативе. У него у самого были сомнения насчет импортных, из-за их дороговизны. Они чуть ли не половину от стоимости нашего редуктора стоят. Я же прекрасно понимал, что я конвейера с такими редукторами никому не продам, из-за цены, конечно. Поэтому несколько раз обращал внимание директора на то, что наше первоначальное решение было неправильным» («Конвейер», из интервью с заместителем директора по экономике и финансам). Обратим внимание на то, что в этом примере сначала имело место первоначальное решение, и чтобы его изменить, пришлось высказывать экономические аргументы несколько раз. Изначально оценка стоимости продукта и соотнесение ее с возможностями потребителя не производилась, и первый вариант опытного образца был выпущен с дорогостоящими импортными подшипниками.

Однако это еще далеко не самый неудачный пример взаимодействия «экономистов» с «технологами»: изменения были произведены на стадии опытного образца. Достаточно часто экономическая экспертиза нововведения не проводится вообще, и лишь после его провала высказывается сожаление о том, что не было вовремя сделано «необходимых расчетов». Так, например, на молочном комбинате МК_5 введение в производство брикетной линии мороженого оказалось убыточным: "Не пошла продукция так, как мы этого ожидали. Не были сделаны расчеты, фактически эти инвестиции не оправдываются» (МК_5). Как отметили И.Донова и В.Бизюкова, для ведения конкуренции за рынок сбыта на предприятии не было ни специалистов, ни опыта. Взаимодействие только с одним оптовым покупателем не создало образцов поведения при торге, заключении контрактов, отслеживании качества продукции и влияния ассортимента на объемы продаж.

Характерно, что на традиционном предприятии, ориентированном на тесные партнерские отношения с государством, менеджмент до сих пор хотел бы, чтобы оно брало на себя и упомянутые выше экспертные функции, вообще освободив от них экономические (и все остальные службы предприятия): «Но мы хотим не только сами барахтаться, но чтобы нас ориентировали. Мы можем выйти с 10-ти проектами. Мы можем разрабатывать их. Но вы – в правительстве - отсеките 9. Но ориентируйте нас хотя бы на один проект» («Покровка»). Эта логика основана на редуцировании функций предприятия до чисто конструкторских и производственных. Оценка же целесообразности той или иной инновации, ее экономической перспективности, как предполагается, должна исходить извне. Нередко так и происходит: например, промышленное внедрение новой технологии очистки шерсти на предприятии «Текстильщик» было лоббировано Московским областным комитетом по промышленности.

Почему так происходит? Во многом ситуация объясняется состоянием самих экономических служб на стандартном российском промышленном предприятии: за 10 лет рыночных реформ оказалось не так просто подобрать компетентные кадры в новой для индустриальной организации сфере деятельности. Примером тому служит история попыток создания отдела маркетинга на «Химике»: “Приняли на работу 5 молодых перспективных ребят. К сожалению, сохранить их не удалось. Поработав у нас, поучившись, они ушли на более высокие зарплаты, остались только двое из них. Нанимали их через частную биржу, конкурс был. Отобрали  умненьких и способных мальчиков”.

Все принятые специалисты прошли дополнительную подготовку, т.к. ни у одного из них не было необходимой квалификации. По договору с открытым университетом Великобритании (1 год) каждому из них было обеспечено так называемое “сопровождение” в течение года. Прикрепленные к ребятам специалисты (имеющие дипломы этого университета) работали вместе с ними. Они составляли программы по маркетингу на материале предприятия, разрабатывали с каждым из  них основы деятельности отдела, пробовали прогнозировать развитие предприятия, делали анализ рынка, осваивали и разрабатывали методики продвижения товара. В общей сложности новоиспеченные специалисты в таком режиме проработали чуть меньше года. “Особых результатов деятельности этого отдела мы не увидели. Вероятно, был бы толк, если бы не переманили наших ребят. Но более всего помешал августовский кризис. Все попытки спланировать и спрогнозировать дальнейшую деятельность ни к чему не привели… Как только наберем отдел, возобновим эту работу” («Химик»). Таким образом, первой проблемой, которая бросается в глаза, является отсутствие (или невозможность удержать) на предприятиях квалифицированных специалистов, которые могли бы прогнозировать экономические эффекты нововведений: «В типографии нет человека, маркетолога, который бы анализировал рынок, изучал спрос и предложение, который бы знал, в каком направлении следует развивать производство. Например, выгодно ли нам делать флексографию (печать стикеров)? Можно закупить оборудование и сесть в лужу, если продукция не будет пользоваться спросом» («Наука»).

Анализ линий взаимодействия между различными службами предприятия, вовлеченными в инновационный процесс, показывает, что действия технологического и экономических подразделений нередко  бывают не просто рассогласованы, но приводят к конфликтам между ними. Можно сказать, что речь идет о столкновении двух разных форм организационной культуры: ориентации на продукт как таковой, т.е. качественное и достаточно сложное изделие; и ориентация на рынок, которая предполагает нередко, в угоду рыночной конъюнктуре, снижение качественных характеристик с целью удешевления продукта. По мнению начальника отдела маркетинга «Химика», можно говорить даже «о конфликте между поколениями» - технологи, естественно, принадлежат к старшему поколению, социализировавшемуся в других экономических условиях, маркетологи – к «рыночному». «Понятно, что можно сделать хорошую краску, очень дорогую, под стать импортной – и так и будем на ней сидеть» - так комментирует свою позицию один из представителей экономических служб «Химика», подчеркивая важность «рыночной ориентации» по сравнению с «технологической».

При этом состав самих экономических служб предприятия является весьма неоднородным. Наряду с молодыми амбициозными «рыночниками», там работают и специалисты «советской формации», чьи профессиональные паттерны сложились совсем в других социально-экономических и культурно-идеологических условиях. Внутреннее напряжение между разными «поколениями» в экономических службах осложняет их работу и проведение единой продуманной экономической политики. Вот свидетельство одного из участников этого противостояния, молодого директора системы фирменной торговли «Сибхлеба»: «Вот планово-экономический отдел. Я начал работать на предприятии с 14 лет. Как я пришел – они ходили со счетами под одной мышкой и с книгой под другой, так и ходили. Но это почти до прошлого года, потом пришлось практически всех заменить людей там. Ведь они думали, что они если по 30 лет отработали, то им ничего уже не нужно. И их отношение к тому, что надо не просто считать зарплату как всегда, а искать новые показатели эффективности, было такое: вы что, этого нельзя делать, будут убытки, снижение плана, люди уйдут. А новым людям сказали: ваша работа – разрабатывать условия оплаты, а посчитает за вас компьютер. Вам нужно работать головой, а не складывать и умножать» («Сибхлеб»). 
Точка зрения директората, как правило, формально склоняется к приоритету экономических ориентиров. Предполагается, что в идеале инновационные идеи должны поступать из отдела маркетинга: «Ну, на научную базу надо же все это дело ставить. Один раз на интуиции, два, а потом ведь можно и пролететь».

Однако, если говорить об исполнителях инновационных проектов, то можно сказать, что практики поведения персонала пока соответствуют традиционному советскому типу организационной культуры с присущими ему приоритетами. Так, по свидетельству одного из специалистов. «мы работаем до половины пятого – так вот, может, я немножко утрирую, но ровно в двадцать пять минут пятого все уже стоят за дверями своих кабинетов на низком старте…. В мае по пятницам работали только до двух, потому что картошку сажали, вместо того, чтобы подумать о том, как бы побольше заработать и купить ее».

На «Химике» в результате взаимодействия влияния технологической и экономической службой был достигнут своего рода компромисс: предприятие ориентируется на производство качественной и относительно дорогой, «импортозамещающей» краски.  Отдел маркетинга предполагает, что «западные производители уже показали, что надо делать и как. Они потребителя уже приучили, прикормили…. Наша тактика – следование за лидером. К этому и надо стремиться». При этом разброс цен с конкурентами иногда бывает очень велик: так, если килограмм краски, произведенной на «Химике», стоит, например, 19-20 рублей, то ее аналог, произведенный на одном из башкирских предприятий, стоит всего 4-6 рублей. «Конечно, это краска некачественная, не может быть качественная за такую цену. Она дня через два начнет шелушиться… Но надо смотреть сейчас на потребительскую массу – никто не планирует серьезных финансовых вложений, на века. Возникла проблема -  надо что-нибудь быстренько покрасить. Не хватает денег, поэтому все стараются подешевле. Все равно когда-нибудь будет порядок в стране!»

Аргументация вроде бы основана на признании специфики своей «ниши» на рынке, но на самом деле представления об этой нише у авторов экономической политики предприятия достаточно умозрительные: исследований рынка ими не проводилось и не заказывалось. Скорее, на мой взгляд, можно говорить о том, что «рыночное мышление» накладывается в качестве своеобразной рационализации на ту стратегию, которая уже сложилось на предприятии (в данном случае – производство дорогой импортозаменяющей продукции) и которой придерживается именно технологическая служба исходя из собственных представлений о качественной и полезной продукции. 

Гипотезу о том, что приоритет технологической логики над экономической задают не только структурные факторы (состав соответствующих служб, их роль в системе функционирования предприятия), но и культурные, в известной степени подтверждает тот факт, что на новых предприятиях, не имеющих «советской истории», логика инновационного процесса, наоборот, совершенно «прорыночная»: «При планировании инноваций (нового продукта), мы отталкиваемся от конца,  то есть от рынка. Мы пытаемся спрогнозировать с самого начала объем продаж,  собственно глубину рынка данного продукта Если спрос на продукт достаточно высокий,  продукт нишевой, значит, его  разработка не будет дорогой. Разрабатывать штучный продукт, для 1-2 отдельных заказчиков не имеет смысла, это очень дорого, не окупается» (генеральный директор, «Сигнал электроникс»). Это предприятие было создано в 1995 году выпускниками Московского физико-технического института на базе научно-производственного кооператива, т.е. имеет совершенно другую историю и идеологию развития, отличающуюся от классической «производственной», ориентирующийся на вал и продукт как таковой. Более того, это культурное различие в отношении к производству вообще и инновациям в частности, вполне рефлексируется «менеджментом нового типа»: «Стандартный подход – тупой и прямолинейный,  главное – это угадать, что будет завтра». Другой пример экономического планирования инновационного процесса – стекольное производство  на «Микроне», хотя и созданное в 1995-96 гг. на базе «традиционного» оборонного предприятия, но представляющее собой относительно автономный «завод в заводе». Однако любопытно, что и там, как пишет Н.Гуськова, маркетингом в большей степени занимается начальник производства стеклотары, а также главный специалист по стекловарению, технологи. Существующее же на предприятии Бюро маркетинга не привлекается. При этом надо сказать, что с экономическими функциями технологические службы в данном случае справляются весьма профессионально: начальник производства «Стеклотары», в частности, рассказывает в интервью, как он сам с помощью экономиста составил нормальный, реальный бизнес-план на 14 страницах, в котором было все просчитано –  все экономические показатели даны. Таким образом, начальник производства, планируя инновацию, полностью оставляет за собой контроль над всеми ее аспектами, практически решая заодно и финансово-экономические вопросы – роль экономиста остается сугубо вспомогательной. Точно также на предприятии «Медведица» маркетинговые исследования  проводились не силами отдела маркетинга, который присутствует и функционирует в АО, а силами лаборатории, которая взялась за разработку данного проекта, совместно с НИИ “Овечка”.

«Исключением, подтверждающим правило» является в данном случае «Комитекс», где маркетинговая служба играет центральную роль в планировании продуктовых инноваций и где в ней работают специалисты с университетским образованием в области маркетинга. При этом даже сама характеристика кадрового состава этой службы говорит о том, что она опирается на иную, несоветскую традицию организации работы: «Студент кафедры маркетинга местного университета ездил на стажировку в Данию. После этого он был приглашен на работу в отдел маркетинга предприятия, в настоящее время он начальник аналитического отдела службы маркетинга. Параллельно поступил в аспирантуру на кафедру маркетинга своего университета, в 2000 г. защитил кандидатскую диссертацию по проблемам интернационализации производства. По университетским программам обмена (Темпус, ИНТАС, НОРДИК) он неоднократно выезжал в Данию и Голландию. Свободно владеет английским. Многие инновации в службе маркетинга – результат его изучения западного опыта» («Комитекс», цитата из отчета).
Но это – исключение, стандартный же паттерн деятельности пост-советского предприятия предполагает, что идеи о тех или иных нововведениях рождаются исключительно в технических службах, исходя из их внутренней логики развития. Вот как описывает этот процесс главный конструктор одного из предприятий: «Я, например, напрямую работаю со специалистами. И поймите, конструкторская работа – она не нормируемая. Я думаю всегда. Я думаю, когда нахожусь дома, когда выхожу покурить. Творческий процесс идет всегда. И вот вдруг пришла какая-то мысль об усовершенствовании той или иной конструкции. И тут уже я могу обойтись звонком…. Звоню, ну, буквально – самый достойный слушатель – это начальник участка. Обычного участка на шахте, у заказчика. Угольщики, шахтеры. Уровень начальника участка достаточен для того, чтобы оценить это предложение со всех сторон. Естественно, звонишь не каждому знакомому, а звонишь тому, в ком я уверен, что он меня поймет и по телефону сразу даст какие-то свои идеи.» («Покровка»). Так автор идеи, конструктор, непосредственно связывается с представителем заказчика, исходя из того, кто сможет по достоинству оценить его предложение. Экономическая сторона концепции нововведения на этой стадии даже не обсуждается. Не учитывается она и в дальнейшем: В: Когда проходит оценка проектов, что принимается в расчет? От чего вы отталкиваетесь?О.: Любой проект у нас оценивается на техническом совете. О.: А кто туда входит? О.: Туда входят все специалисты отдела главного конструктора, технологи, СКБ… У нас есть должность технического директора, который контролирует этот процесс. И вот на техническом совете обсуждаются эти решения – они не связаны с ценовыми., приоритет имеют решения, связанные с техническим улучшением изделия. Если есть возможность  улучшить изделие, это в первую очередь принимается в расчет. Технологи решают, как это сделать подешевле. Мы, например,  знаем, что вот сейчас нужны такие цепи, такие скребки – их в России нет. И мы принимаем решение («Покровка», Из интервью с директором по производству).

В приведенном примере идеология инновационных мероприятий целиком контролируется технологическими службами: респондент октровенно говорит, что ценовые соображения на принимаются во внимание, главное – это улучшение технических параметров изделия. Насколько же это изделие может быть востребовано потребителями, также решают технологи, исходя из своих соображений о том, «чего в России нет». Наоборот, на «экономически ориентированном предприятии» «Сигнал-электроникс», сам состав разработчиков формируется в зависимости от поставленной задачи, часто привлекаются внешние совместители.

О преобладании «технологически ориентированных» инноваций говорит отсутствие на многих обследованных предприятиях бизнес-планов новых проектов. Если же они есть, то играют чисто декоративную роль – на одном из заводов этот документ удачно назвали «байкой о получении денег».

Таким образом, создается представление о том, что общим слабым местом большинства инновационных процессах на исследованных предприятиях является низкий уровень «экономического обеспечения», т.е. необходимых расчетов эффективности будущей инновации, исследований спроса на новую продукцию и прогнозирования возможных финансовых проблем. На мой взгляд, это связано не только с нехваткой на предприятиях специалистов необходимой квалификации и отсутствии опыта подобной работы, но с определенным типом организационной культуры большинства пост-советских индустриальных организаций, который до сих пор можно охарактеризовать как переходный. Эта культура имеет очень сильную советскую «инерцию», предполагающую, помимо прочего, представление об инновации скорее как о технико-технологическом, чем экономическом мероприятии. Это предполагает спонтанное (и нередко волюнтаристское) инициирование нововведений, отсутствие бизнес-плана, ориентацию на внутренние источники финансирования (а не внешних инвесторов) и, наконец, контролирование ее силами линейного руководства и инженеров при лишь консультативном участии экономистов. Переходность такого подхода к нововведениям заключается в том, что экономические параметры на словах признаются приоритетными при планировании и осуществлении инновации, но на практике играют в лучшем случае вспомогательную роль.

