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Об’єкт дослідження – процеси стратегічного управління інноваційним розвитком.

Мета роботи – створення механізму управління інноваційним розвитком, що комплексно враховує інтереси, мотиви і потреби учасників інноваційного процесу, мінімізацію ризиків та забезпечує на цій основі синергетичний ефект від їх узгодженої взаємодії; вдосконалення методологічних і теоретико-методичних положень інноватики, менеджменту та маркетингу екологічних інновацій.

Методи дослідження – системний підхід, аналіз, діалектичний метод пізнання, фундаментальні положення сучасних економічних теорій, сучасні концепції управління та інноватики, метод логічного узагальнення, системно-структурний аналіз, факторний аналіз, методи нечіткої логіки, методи експертних оцінок, структурно-логічного моделювання.

Досліджено концептуальні підходи щодо управління інноваційним розвитком та виконано теоретико-методологічне обґрунтування системи методів та інструментів організаційно-економічного управління інноваційним розвитком підприємств. Істотно поглиблено методологічні основи управління інноваційним розвитком вітчизняних підприємств. Удосконалено теоретико-методичні підходи до ресурсного забезпечення та маркетингові механізми управління інноваційним розвитком промислового підприємства. Запропоновано організаційно-економічні основи стратегічного управління сталим розвитком регіону на базі інновацій, сформовано механізм стратегічного управління інноваційним розвитком на основі екологізації життєвого циклу продукції.

Теоретичні положення звіту доведені до рівня конкретних методик. Результати дослідження можуть використовуватись у практичній діяльності підприємств різних галузей та форм власності.
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ВСТУП
Для сучасної України питання інноваційного розвитку на макро- та мікроекономічному рівнях стають все актуальнішими. Це обумовлене, у першу чергу, усвідомленням позитивної ролі інновацій для виходу зі складної економічної ситуації, забезпечення стабільності розвитку економіки і надання нового імпульсу для її зростання, що переконливо доведене досвідом країн – світових  лідерів. Проте пряме перенесення механізмів стратегічного управління інноваційним розвитком, діючих за кордоном, у вітчизняній практиці неможливе і потребує створення, наукового обґрунтування та практичного впровадження оригінального, адаптованого до вітчизняних умов механізму стратегічного управління інноваційним розвитком суб'єктів господарювання. Формування та впровадження такого механізму дозволить уникнути непродуктивних витрат ресурсів, зосередити зусилля на реалізації тих стратегій, які дозволять досягти успіху і зайняти міцні позиції на вітчизняному та світовому ринках, що, у результаті, знизить негативний вплив кризових тенденцій і забезпечить стійкий розвиток економіки України. 

З цих позицій значення науково-прикладних досліджень, спрямованих на створення високоефективного механізму управління інноваційним розвитком, що комплексно враховує інтереси, мотиви і потреби учасників інноваційного процесу, мінімізацію ризиків та забезпечує на цій основі синергетичний ефект від їх узгодженої взаємодії, а також істотне вдосконалення існуючих методологічних і теоретико-методичних положень інноватики, менеджменту та маркетингу екологічних інновацій,  дедалі зростає. Вирішенню таких завдань і присвячена дана робота. 

Ураховуючи багатоаспектність даної проблеми та різноманітність інструментарію економіки розвитку, сучасного інноваційного менеджменту та маркетингу, що стрімко розвиваються, зауважимо, що автори не претендують на вичерпність викладених підходів, проте сподіваються що результаті їх роботи сприятимуть удосконаленню механізмів управління інноваційним розвитком, які використовуються як на макро-, так міікрорівнях управління, коригування відповідної інформаційної та нормативно-правової бази.

Робота висвітлює досить широке коло питань, які стосуються концептуальних проблем управління інноваційним розвитком (уточнення його сутності, визначення принципів, функцій тощо, а також аналіз світових тенденцій розвитку інноваційного підприємництва, формування ринкової структури мотиваційного механізму інноваційного розвитку), виявлення суперечностей в сучасному інноваційному середовищі, дослідження інноваційно-інвестиційних процесів та систем прогнозування інноваційного розвитку вітчизняної економіки в цілому. 

Крім того, істотно поглиблено методологічні основи управління іннноваційним розвитком вітчизняних підприємств, у цьому контексті, удосконалено теоретико-методологічні основи стратегічного планування інноваційного розвитку підприємств, виконано системний аналіз сутності та процесу прийняття інноваційних рішень в системі управління підприємствами, визначено роль моральних ризиків в діяльності інноваційних підприємств та підходи до їх нейтралізації, а також виконано аналіз методів оцінки стану економічної безпеки зовнішньоекономічної діяльності машинобудівного підприємства. Удосконалено теоретико-методичні підходи до ресурсного забезпечення та маркетингові механізми управління інноваційним розвимком промислового підприємства.
Запропоновано організаційно-економічні основи стратегічного управління сталим розвитком регіону на базі інновацій, сформовано механізм стратегічного управління інноваційним розвитком на основі екологізації життєвого циклу продукції.
Теоретико-методичні розробки та рекомендації дослідження впроваджено у практику діяльності підприємств та установ Сумської області, а також у навчальний процес Сумського державного університету.
РОЗДІЛ 1 КОНЦЕПТУАЛІЗАЦІЯ ПРОБЛЕМИ УПРАВЛІННЯ ІННОВАЦІЙНИМ РОЗВИТКОМ
1.1  Концептуальні засади управління інноваційним розвитком 


Процеси глобалізації і зміни у співвідношенні факторів економічного зростання, коли на перше місце вийшли інновації і інноваційна діяльність з опорою на інформацію і знання, наприкінці ХХ і початку ХХІ ст. активізували пошук шляхів забезпечення конкурентоспроможності національних економік і окремих суб’єктів господарювання. Сучасна концепція національної конкурентоспроможності базується на ефективній реалізації у світовому поділі праці порівняльних інноваційних переваг, причому не стільки природних (статичних), які забезпечені географічним розташуванням, наявною ринковою інфраструктурою, продуктивними силами тощо, а вирішальною мірою, – динамічних, які створюються в процесі формування конкурентної інноваційної політики. Розвиток НТП та зростання ролі інноваційних факторів змішують країни, що стали на інноваційний шлях розвитку, використовувати й створювати нові джерела динамічних конкурентних переваг: нових виробництв і технологій, товарів, методів організації виробництва і збуту (у часі і просторі), новітніх знань і найвищого рівня кваліфікації працівників, інноваційної корпоративної культури, високого рівня якості життя населення тощо. 

Сучасний етап розвитку НТР наприкінці ХХ століття ініціював інформаційну революцію й поклав початок формуванню основ інформаційного суспільства, у якому інформація й знання стають основними засобами й предметом суспільного виробництва. Вони також є обмежуючим чинником розвитку (в індустріальному суспільстві ним є капітал) і заміщають працю як джерело доданої вартості. Інформація й знання (інтелектуальний капітал) усе більшою мірою визначають конкурентоспроможність як окремих підприємств, так і національних економік у цілому. Здатність до створення, використання й збільшення інтелектуального капіталу визначають економічну могутність держави, добробут і якість життя його народу [16]. 


У сучасному світі все більшою мірою відбувається перехід від конкуренції на основі фінансового капіталу, факторів виробництва та інвестицій до конкуренції на основі нововведень (табл. 1.1) [18]. Затіненням у таблиці показано фактори, за якими, переважно, визначається конкурентоспроможність економіки вказаних країн, більший ступінь затінення характеризує більший вплив зазначених факторів. Як слідує з табл. 1.1, країни, що розвиваються найбільш швидкими темпами, забезпечують свій розвиток завдяки інноваціям. 

Таблиця 1.1 – Співвідношення основних чинників міжнародної конкурентоспроможності (фрагмент)
	Країна
	Конкуренція


	
	на основі факторів виробництва
	на основі інвестицій
	на основі нововведень
	на основі багатства

	Сінгапур
	
	
	
	

	Корея
	
	
	
	

	Італія
	
	
	
	

	Японія
	
	
	
	

	Данія
	
	
	
	

	Швеція
	
	
	
	

	Німеччина
	
	
	
	

	Швейцарія
	
	
	
	

	США
	
	
	
	

	Велика Британія
	
	
	
	


 Провідну роль у забезпеченні розвитку цих країн на основі інновацій починають відігравати знання та інтелектуальний капітал. Інвестиції в людський капітал як складову частину інтелектуального капіталу стають загальнонаціональним пріоритетом. 

Сучасний розклад сил у світовій економіці характеризується суттєвим відривом країн-лідерів, що розвиваються інноваційним шляхом, від менш потужних, які не стали на цей шлях або ж тільки стають на нього. У країнах-інноваційних лідерах спостерігається висока концентрація найбільш рентабельних видів бізнесу (з найбільшим вмістом доданої вартості в ціні продукту), високотехнологічна структура національного виробництва, винесення за межі власної країни промислово-технологічного циклу виробництв, які є енергоємними і ресурсоємними, зосередження найбільших фінансових потоків [28].  

В цих умовах Україні, якщо вона прагне не обмежуватися роллю сировинного придатку і джерела дешевої робочої сили, на території якої залишаться (чи будуть перенесені з розвинених країн) низькотехнологічні, екологічно брудні галузі промисловості старих технологічних укладів, слід активізувати зусилля для переходу на інноваційний шлях розвитку, щоб подолати розрив з країнами-лідерами, який продовжує зростати і який, якщо згаяти час, може стати нездоланим через несумісність економік, техніки і технологій, стандартів якості життя тощо.  

Таким чином, актуалізується проблема розробки концептуальних засад формування ефективних механізмів управління інноваційним розвитком господарюючих суб’єктів на макро- і мікрорівнях управління, а також забезпечення їх узгодженої взаємодії. 

У наш час результати інноваційної діяльності, ініційованої при​ско​рен​ням темпів НТП, істотно позна​чаються на усіх аспектах розвитку людського суспільства, змінюють середовище життя і діяльності людини, способи забезпечення його існування й розвитку (рис. 1.1 [17]).

З позиції конкретних підприємств інноваційну діяльність необ​хідно розглядати як один з основних засобів їх адаптації до пос​тійних змін умов зовнішнього середовища.

У загальному випадку виділяють два типи ринкових стратегій функ​ціонування підприємства [9]: 

1) стабілізаційні ( збере​жен​ня досягнутого рівня виробництва, частки ринку і т.п.;

2) розвивальні ( розширення виробництва, частки ринку, збільшення прибутку і т. п.

Однак, як свідчить практика, перші можуть принести тільки тимчасовий успіх, але не здатні забезпечити тривале виживання господарюючих суб’єктів на ринку відповідно до їх місії і прийнятої мотивації бізнесу.

Загалом, розвиток окремих суб'єктів господарювання й економіки країни в цілому може бути забезпечений різними шляхами:

( екстенсивним, який передбачає розширення обсягів виробництва і збуту продукції. Характерний для ненасиченого ринку, за відсутності гострої конкуренції, в умовах відносної стабільності середовища господарювання. Пов’язаний зі зростаючими витратами ресурсів. У наш час у більшості регіонів світу даний підхід практично вичерпав себе, оскільки наявні ринки вже заповнені товарами;
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Мотивація  впровадження  інновацій  

Інноваційний  ро звиток  

Мотивація споживання інновацій  

Мотивація  розроб лення   інновацій  


Рисунок 1.1 –  Схема впливу інноваційної діяльності на різні сторони життєдіяльності суспільства

( інтенсивним науково-технічним, який передбачає використання досягнень науки і техніки для вдосконалення конструкцій і техно​логій виробництва традиційних (модернізованих) продуктів з метою зни​жен​ня собівартості їх виробництва, підвищення якості, а в під​сумку ( підвищення конкурентоспроможності. Перехід на даний шлях розвитку відбувається в міру насичення ринків, вичерпання дефіцит​них ресур​сів, зростання конкуренції товаровиробників;

( інноваційним науково-технічним, який передбачає безперервне онов​лення асортименту продукції і технологій її виробництва, удос​коналення системи управління виробництвом і збутом.

Інноваційним слід вважати розвиток, що спирається на безупинний пошук і використання нових способів і сфер реалізації потенціалу підприємства в мінливих умовах зов​ніш​нього середовища в межах обраної місії та прийнятої мотивації діяльності і який пов’язаний з модифікацією існуючих і формуван​ням нових ринків збуту. Порівняльна характеристика шляхів розвитку наведена нижче в табл. 1.2 [17].

Таблиця 1.2 – Порівняльна характеристика шляхів розвитку суб'єктів господарювання 

	Характеристики
	Шляхи розвитку

	
	екстенсивний
	інтенсивний
	інноваційний

	Концепція розвитку
	збільшення обся​гів виробництва
	зниження питомих витрат
	збільшення доходів

	Тип ринку
	ринок продавця
	ринок продавця і ринок покупця
	ринок покупця

	Охоплення ринку
	весь ринок у

ці​лому
	вибіркові сегменти
	вибіркові сег​менти і ніші ринку

	Конкуренція
	практично відсутня
	переважно цінова
	переважно нецінова

	Запити споживачів
	стабільні
	мінливі
	різка диферен​ціація і постійні зміни

	Переважаючий тип виробництва
	масове
	серійне
	дрібносерійне й одиничне

	Співвідношення витрат на вироб​ництво (ВВ) і збут (ВЗ)
	ВВ >> ВЗ
	ВВ 
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 ВЗ
	ВЗ > ВВ

	Частки праців​ни​ків розумової (РП) і фізичної праці (ФП) у виробництві
	ФП >> РП
	ФП > РП
	РП > ФП

	Підхід до управління
	Адміністративний
	Системний
	Ситуаційний


Традиційно, від часів промислової революції, головним напрямом розвитку підприємницьких структур було зниження витрат вироб​ницт​ва, основною формою конкуренції ( цінова. Відомий американ​сь​кий економіст П. Самуельсон зазначав, що виробники можуть вистоя​ти в конкуренції і підвищити максимально свої прибутки, тільки зни​жуючи до мінімуму витрати, завдяки впровадженню найбільш ефек​тивних методів виробництва [41]. Цю точку зору поділяють ба​га​то вітчизняних товаровиробників. Однак остан​німи десятиріччями у світовий і вітчизняній економіці чільне місце серед факторів, що визначають позиції підприємства на ринку, зайняли інноваційні, і їх значущість постійно зростає. Не враховувати їх уже неможливо.

У цих умовах однією з головних складових тривалого виживання і розвитку вітчизняних підприємств стає здатність запропонувати, розробити, виготовити, вивести на ринок і просувати на ньому товари з новими споживчими якостями, товари, орієнтовані на задоволення існуючих потреб, але новими, нетра​диційними способами, або ж товари, що призначені для задоволен​ня нових (у тому числі принципово нових) потреб (у деяких випадках ці потреби цілеспрямовано формують). В ідеалі це повинні бути не про​сто товари, а комплекси (товари з підкріпленням, за Ф. Котлером), які передбачають: товар, передпродажний і післяпродажний сервіс, кон​суль​тації і навчання споживача (в основному для технічно складних чи принципово нових виробів), гарантії заміни товару чи навіть повер​нен​ня товару виробнику (продавцю), якщо він не сподобався споживачу, і багато чого іншого.

Природно, усе це вимагає принципово нових підходів до підго​товки, управління й організації виробництва, організації постачання і збуту, підходів, які базуються на всебічному маркетинговому багато​факторному аналізі кон'юнктури ринку, прогнозуванні напрямків і тем​пів її розвитку, у тому числі під дією факторів НТП, для викорис​тання результатів аналізу в практичній діяльності. Метою такого ана​лізу є ви​явлення існуючих ринкових можливостей інноваційного роз​витку, вибір оптимальних варіантів, з точки зору наявного потенці​а​лу кон​к​ретного  підприємства-інноватора і зовнішніх умов, визна​чен​ня цільових ділянок ринку (сегментів чи ніш) для реалізації відібраних варіантів, або ж формування нового цільового ринку. 

Беручи до уваги викладені вище аргументи, визначення місця на ринку не є простим пошуком цільових ринків їх сегментів чи ніш. Здебільшого це означає формування цільових ринків (шляхом розвитку існуючих чи створення нових) для реалізації обраних варі​антів інноваційного розвитку існуючих ринкових можливостей.

Слід зазначити, що починаючи з другої половини ХХ ст. спостерігається різке прискорення темпів НТП і скорочення часових розривів між появою ідей новацій і широким впровадженням розроблених на їх основі інновацій. Наприклад, освоєння фотографії зайняло 112 років, організація широкого використання телефонного зв’язку ( 56 років, проте відповідні терміни для радіолокатора, телебачення, напівпровідникового транзистора, інтегральної мікросхеми тощо становили 5, 12, 5, 3 роки [15]. Наприкінці ХХ ( початку ХХІ ст. виникла принципово нова ситуація, коли інновації впроваджуються у всіх галузях і секторах економіки, вони (завдаючи глобалізації) стосуються практично всіх країн, які задіяні в міжнародній кооперації виробництва. 

Будь-які інноваційні технологічні зміни сьогодні відбуваються не лише частіше, але й здійснюються на фоні одночасних корінних трансформацій в усьому спектрі супутніх процесів: виробництві вихідних матеріалів і комплектуючих, способах отримання енергії, базових виробничих технологіях і т.п. При цьому майбутні трансформації не обмежаться лише кількісними змінами – вони, безперечно, зумовлять якісні зміни всього соціального укладу: культурних цінностей, ідеологічних засад, парадигм світосприйняття (табл. 1.3). 

Таблиця 1.3 – Очікувані соціально-економічні трансформації при переході до інноваційного розвитку, що базується на інформації і знаннях [26]

	Вид трансформації
	Основний зміст

	Технологічна
	Від технологій, що базуються на засобах виробництва, до технологій, що базуються на інформації

	Просторово-часова концентрація виробничих факторів
	Від концентрації у просторі до концентрації в часі з розосередженням у просторі

	Виробниче середовище
	Від централізованого колективного середовища до децентралізованих робочих місць

	Характер праці
	Від превалювання економічно необхідної праці до превалювання творчої діяльності

	Форми мотивації праці
	Від мотивації, що ґрунтується на економічному примусі, до мотивації, що ґрунтується на соціально-психологічному впливі 

	Економічні відносини
	Від відносин, заснованих на економічних угодах, до відносин, що базуються на інформаційному контролі 

	Комунікації
	Від передачі переважно матеріальних субстанцій до передачі переважно інформації

	Споживання
	Від пріоритету споживання матеріальних благ до пріоритету інформаційних благ

	Середовище існування
	Від урбаністичних поселень до формування життєблагодатних комплексів

	Економічна парадигма
	Від економіки необмежених ресурсів до економіки обмежених ресурсів і замкнутого простору

	Політична
	Від влади власників засобів виробництва до влади інтелектуальної еліти, яка контролює інформацію

	Соціальна організація
	Від субрегіональної соціальної організації до глобальної

	Культура
	Від субетнічного розвитку культур до екуменічного

	Освіта
	Від навчання знанням до навчання навичкам самоосвіти

	Конкуренція
	Від прямої конкуренції на товарних ринках до суперництва за залучення засобів споживання

	Суспільна мотивація
	Від пріоритету негативної мотивації до пріоритету позитивної

	Менеджмент 
	Від спеціалізованих функцій менеджменту до індивідуального самоуправління

	Управлінська концепція
	Від централізованого командного управління до децентралізованого 


Процес інноваційного розвитку необхідно, насамперед, розглядати з позицій конкретного підприємства, що здійснює інноваційно-орієнтовану господарську діяльність (виробничо-збутову) у взаємодії з постачальниками вихідної сировини і матеріалів, конкурентами, торговими і збутовими посеред​никами, споживачами і т.п., у конкретних економічних, політичних, екологічних, правових та інших умовах. При цьому така взаємодія має ймовірнісний характер і не піддається однозначній оцінці.

Підприємство, що стало на інноваційний шлях розвитку, повинне функціонувати згідно з принципами [17]:

· адаптивності ( прагнення до підтримання певного балансу зов​ніш​​ніх і внутрішніх можливостей розвитку (внутрішніх спонукальних мотивів діяльності  підприємства, і зовнішніх, що генеру​ються ринковим середовищем);

· динамічності ( динамічне приведення у відповідність цілей і спонукальних мотивів (стимулів) діяльності підприємства (у тому числі його власників, менеджерів, фахівців, працівників); 

· самоорганізації ( самостійне забезпечення підтримки умов функ​ціону​вання, тобто  самопідтримка обміну ресурсами (інформаційними, матеріальними, фінансовими) між елементами виробничо-збутової сис​теми підприємства, а також між підприємством і зовнішнім середо​ви​щем;

· саморегуляції ( коригування системи управління інноваційно орієнтованою виробничо-збуто​вою діяльністю підприємства відповідно до  змін умов функціонуван​ня;

· саморозвитку ( самостійне забезпечення умов тривалого вижи​вання і розвитку підприємства на основі розроблення, створення і просування інновацій на ринок (відповідно до  його місії і прийнятої мотивації діяльності).

На цих принципах повинна функціонувати і система управління інноваційним розвитком суб'єктів господарської діяльності.

Управління інноваційним розвитком орієнтоване на досягнення поставлених цілей (завоювання більшої частки ринку, збільшення прибутку в поточному періоді чи в перспективі, забезпечення високих темпів стійкого економічного розвитку і т.п. ) в умовах конкурентного середовища, коли цілі інших суб'єктів господарювання можуть з ними не збігатися (і, як правило, не збігаються). Це протиріччя цілей слід належним чином ураховувати, узгоджуючи визначені цілі з можливос​тями їхнього досягнення.

У цілому, у масштабах усього ринку таке узгодження цілей і інтересів  суб'єктів господарювання відбувається за допомогою рин​ко​вих механізмів (механізму рівноваги виробництва і споживання, меха​нізму конкуренції і ринкового ціноутворення, механізмів економічних циклів і т.д.), організаційно-економічного механізму підприємства, а та​кож механізмів державного і регіонального регулювання і підтримки.

Природно, конкретний, окремо взятий суб'єкт господарської діяльності вплинути на дію цих механізмів не спроможний, він здатен лише враховувати їх у процесі свого функціонування, вибудовуючи стратегію і тактику своєї поведінки таким чином, щоб мак​си​маль​но використовувати наявні сприятливі можливості і зглад​жувати деструктивний вплив несприятливих.

Для цього необхідно володіти як можна більш повною інформа​цією, що характеризує різні сторони ринкового середовища, зовніш​нього стосовно суб'єкта господарювання. Відповідно, потрібна інфор​ма​ційна система, що виконувала б функції збору, накопичення, збере​ження, переробки й аналізу інформації про процеси, які відбуваються на ринку, дії суб'єктів ринкової діяльності (у сфері виробництва, фінан​сово-кредитній сфері, сфері послуг, науковій сфері й ін.),  регулюючі впливи держави, стан економічної, політичної, правовової, екологічної, соціальної, технологічної, демографічної й інших складових середо​вища господарювання. Крім того, необхідно володіти інформацією, що характеризує безпосередньо сам суб'єкт господарювання: його організаційний, вироб​ничий, кадровий, технологічний, інвестиційний і інноваційний потенціали; стан і потенціал збутової мережі; організацію системи товароруху; відносини з економічними контрагентами; фінансовий стан; конкурентоспроможність продукції і підприємства в цілому й ін.

Інформація, що надходить, використовується в процесі вироблен​ня заходів щодо пошуку свого місця на ринку (форму​вання цільового ринку в загальному випадку) для реалізації постав​лених цілей іннова​ційного розвитку.

Як випливає з вищевикладеного, управління інноваційним розвит​ком здійснюється на декількох рівнях: держави, регіону чи галузі, конкретного суб’єкта господарської діяльності. Перші два представляють макрорівень управління, а останній ( мікрорівень.

Макрорівень управління містить елементи регулюючих механіз​мів: державного регулювання ринкових процесів, правового регулю​вання підприємницької діяльності, соціального регулювання, політич​ного регулювання і т.п. Таким чином, макрорівень управління визначає поле інноваційної  діяльності підприємницьких структур, окреслює його межі.

Мікрорівень конкретизує варіанти дій окремих суб'єктів підприєм​ницької (господарської) діяльності з пошуку напрямів розвитку ринко​вих можливостей, які спираються на беззупинну і послідовну розробку і виведення на ринок різного роду новацій, з метою забезпечення тривалого виживання і стійкого розвитку в конкурентному середовищі.

Схема організаційно-економічного механізму управління інноваційним розвитком господарюючих суб’єктів, побудована відповідно до викладеного вище, представлена на рис. 1.2.
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Рисунок 1.2 – Схема взаємодії систем механізму управління інноваційним розвитком на макро- і мікрорівнях (макрорівень виділений курсивом)

Функції управління інноваційним розвитком на мікрорівні подано на рис. 1.3. Система управління інноваційним розвитком суб'єкта господарюваня  є відкритою системою (рис. 1.4). Її вхід ( інформація про зовнішнє середовище господарювання (його політико-правову, економічну, соціально-демографічну, природно-екологічну, техніко-технологічну та ін. складові), а також про потенційні можливості підприємства. Виходом є комплекс впливів на інші функціональні підсистеми підприємства, а також на цільовий ринок, об'єднаних згідно з маркетинговим підходом до інноваційної діяльності в 4р: товар, ціна, система розподілу (збуту), [image: image241.emf] 

система стимулювання. 

 Рисунок 1.3 – Основні функції управління процесами інноваційного розвитку (мікрорівень управління) [17]
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Рисунок 1.4 – Схема управління інноваційним розвитком на рівні підприємства (мікрорівень управління) 
Суб'єктом управління є керівництво підприємства (керівники йо​го структурних підрозділів). Об'єктом управління ( процес інновацій​но​го розвитку, який реалізують працівники структурних підрозділів підприємства.

Відповідно до представленої схеми керівництво підприємства управляє процесами інноваційного розвитку (орієнтуючи на це діяль​ність відповідних своїх підрозділів) за допомогою системи економіч​них інструментів. За допомогою окремих інструментів зі складу сис​теми (див. функцію 9) керівники одержують інформацію, яка характе​ризує результативність процесу розвитку. Необхідна для управління інформація про зовнішнє середовище і сам об'єкт управлін​ня надхо​дить через систему інформаційного забезпечення.

Наявність зворотного зв'язку між системою інформаційного забезпечення і керівництвом підприємства відображає той факт, що уп​равлінню неминуче властиві елементи адміністрування, тобто вольові настанови керівника. Зворотній зв'язок з цілями управління показує, що формування й уточнення цілей виконується в процесі управління. Інноваційний розвиток конкретного підприємства має вплив на стан ринку в цілому. Зворотний зв'язок між зовнішнім середовищем і підприємством показує це.

Взаємодія рівнів управління здійснюється через систему інфор​ма​ційного забезпечення. При цьому, з точки зору  мікрорівня управління, впливи регулюючих механізмів (макрорівень) сприймаються як впливи чинників зовнішнього середовища і відповідним чином враховуються під час розроблення стратегій інноваційного розвитку (рис. 1.5).  

Рисунок 1.5 – Схема взаємодії рівнів механізму управління процесами інноваційного розвитку

Слід зазначити, що в загальному випадку перехід суб’єкта господарювання  на інноваційний шлях розвитку дозволяє йому:

· адаптуватися до змін умов господарювання;

· підвищити якість продукції і повніше задовольняти запити споживачів;

· застосовувати стратегію першовідкривача ринку і цінові стратегії "зняття вершків";

· посилити ринкові і конкурентні позиції, створити умови для виживання і розвитку;

· підтримувати високу ефективність виробництва і збуту продукції;

· зміцнити фінансовий стан;

· посилити імідж продукції і товаровиробника;

· зміцнити партнерські зв’язки (зі споживачами, постачальниками, посередниками, кредитно-фінансовими установами тощо);

· удосконалити організаційну структуру підприємства;

· підвищити рівень кваліфікації персоналу та його досвіду;

· підвищити продуктивність діяльності.

Таким чином, запропоновано і обґрунтовано авторську концепцію, струк​туру й основні підсистеми організаційно-економічного механізму управління інноваційним розвитком господарюючих суб’єк​т(в в умовах переходу до постіндустріальної економіки. Згідно з нею цей механізм є од​ним з основних еле​ментів системи адаптації господарюючих суб’єктів до мінливих умов зовніш​нього середовища, забезпечуючи тим самим їхнє тривале виживання і розвиток у руслі концепції інноваційного сталого розвитку. Подальші дослідження повинні бути спрямованими на розробку системи організаційно-економічних інструментів для реалізації функцій запропонованого механізму.

1.2 Світові тенденції розвитку інноваційного підприємництва в умовах економічної глобалізації 

У сучасних умовах формування економічно обґрунтованої інноваційної політики  та розвиток інноваційного підприємництва стають все далі актуальними. А особливо ці проблеми загострюються в умовах стрімкого поширення глобалізаційних процесів та усвідомлення позитивної ролі інновацій для країн з різним рівнем економічного розвитку. Адже тільки активізуючи інноваційні процеси можна як співробітничати, так і конкурувати з різними країнами світу.

Найважливішими дослідженнями у галузі висвітлення світових тенденцій інноваційного розвитку слід відзначити погляди Г. Андрощука, І. Панченко, О. Притикіної, В.  Заварухіна, Г. Кочеткова, В. Мединського, Л. Шаршукової, А. Поручник Л. Антонюк та ін., роботи яких були спрямовані на аналіз державної інноваційної політики, механізмів стимулювання інноваційних процесів, діяльності інноваційних організаційних структур та ін. Однак питання щодо комплексного дослідження закордонного досвіду розвитку інноваційного підприємництва та адаптації його до умов перехідної економіки України потребують поглибленої розробки. Виходячи з цього даний підрозділ присвячено дослідженню тенденцій розвитку інноваційного підприємництва в контексті процесів економічної глобалізації. 

У другій половині ХХ століття внесок науково-технічного прогресу та інновацій в економічне зростання став більш значним і набув статус беззаперечного факту, що підтверджується досвідом різних країн. 

Економіка багатьох країн, які здійснили потужний ривок у сім`ю світових лідерів, сьогодні будується, в першу чергу, на реалізації наукових досягнень. Так, у 1980-1990 рр. динамічне зростання, що ґрунтується  на розвиткові науки, створенні й розвиткові передових наукоємних галузей, відбулося у Південній Кореї, Тайвані, Сінгапурі, Гонконзі. 

Неухильне зростання об`ємів продажу наукомісткої продукції свідчить про все більшу увагу, яку держави - світові лідери приділяють проблемам якнайшвидшої реалізації нововведень [50]. Так, у розвинених країнах 85-90% приросту ВВП припадає на виробництво наукоємної продукції [52]. Крім того, статистичні дані, опубліковані Світовою торгівельною організацією, свідчать, що на перше місце серед експортних товарів, з часткою близько 11% від загального об`єму, вийшла комп`ютерна техніка та програмне забезпечення [44]. Це говорить про те, що ринок машин і обладнання насичується найбільш наукоємною продукцією, що можна сказати і про інші ринки. 

Показники наукоємності валового внутрішнього продукту та розподіл витрат на дослідження та розробки в Україні та країнах світу наведено у табл. 1.4, 1.5, а частка чисельності персоналу, зайнятого дослідженнями та розробками в країнах Європейського Союзу, Україні та Росії в табл. 1.6.

Таблиця 1.4 – Частка внутрішніх витрат на дослідження та розробки у ВВП* (побудовано автором на основі [37 – 40])

	Країни
	Роки

	
	1995
	1998
	1999
	2000
	2001
	2002
	2003
	2004
	2005
	2006**
	2007**

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	Україна
	1,34
	1,22
	1,24
	0,96
	1,10
	1,00
	1,11
	1,08
	1,03
	0,91
	0,82


Продовження табл. 1.4
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	Європа

	Австрія
	1,54
	1,78
	1,86
	1,92
	2,03
	2,12
	2,23
	2,22
	2,41
	2,45
	2,56


	Білорусь
	0,95
	0,82
	1,09
	0,72
	0,80
	0,62
	0,61
	0,63
	0,68
	…
	…

	Бельгія
	1,72
	1,90
	1,96
	1,97
	2,08
	1,94
	1,88
	1,87
	1,84
	1,83
	1,87

	Болгарія
	0,62
	0,59
	0,56
	0,52
	0,47
	0,49
	0,50
	0,50
	0,49
	0,48
	0,48

	Великобританія
	1,95
	1,80
	1,87
	1,85
	1,87
	1,82
	1,78
	1,71
	1,76
	1,78
	1,79

	Греція
	0,49
	…
	0,67
	...
	0,65
	…
	0,57
	0,55
	0,58
	0,57
	0,58

	Данія
	1,82
	2,06
	2,19
	…
	2,39
	2,51
	2,58
	2,48
	2,45
	2,43
	2,55

	Ірландія
	1,28
	1,25
	1,19
	1,12
	1,10
	1,10
	1,17
	1,24
	1,26
	1,32
	1,31

	Ісландія
	1,58
	2,07
	2,38
	2,73
	3,04
	3,08
	2,92
	…
	…
	…
	…

	Іспанія
	0,79
	0,89
	0,88
	0,91
	0,92
	0,99
	1,05
	1,06
	1,12
	1,20
	1,27

	Італія
	1,00
	1,07
	1,04
	1,05
	1,09
	1,13
	1,11
	1,10
	1,09
	…
	…

	Латвія
	0,52
	0,45
	0,40
	0,44
	0,41
	0,42
	0,38
	0,42
	0,56
	0,69
	0,59

	Литва
	0,48
	0,57
	0,52
	0,59
	0,68
	0,66
	0,67
	0,76
	0,76
	0,80
	0,82

	Люксембург
	…
	…
	…
	1,65
	…
	…
	1,66
	1,63
	1,57
	1,47
	1,63

	Молдова
	0,75
	0,88
	0,55
	0,58
	0,50
	0,45
	0,40
	0,40
	…
	…
	…

	Нідерланди
	1,99
	1,94
	2,02
	1,83
	1,80
	1,72
	1,76
	1,78
	1,74
	1,67
	1,70

	Німеччина
	2,19
	2,31
	2,44
	2,45
	2,46
	2,49
	2,52
	2,49
	2,48
	2,53
	2,54

	Норвегія
	1,70
	…
	1,65
	...
	1,60
	1,66
	1,71
	1,59
	1,52
	1,52
	…

	Польща
	0,65
	0,68
	0,70
	0,64
	0,64
	0,56
	0,54
	0,56
	0,57
	0,56
	0,57

	Португалія
	0,57
	0,69
	0,75
	0,76
	0,85
	0,76
	0,74
	0,77
	0,81
	0,83
	1,18

	Росія
	0,85
	0,95
	1,00
	1,05
	1,18
	1,25
	1,28
	1,15
	1,07
	1,07
	1,12

	Румунія
	0,80
	0,49
	0,40
	0,37
	0,39
	0,38
	0,39
	0,39
	0,41
	0,45
	0,53

	Словаччина
	0,93
	0,79
	0,66
	0,65
	0,64
	0,57
	0,58
	0,51
	0,51
	0,49
	0,46

	Словенія
	1,61
	1,40
	1,44
	1,41
	1,55
	1,49
	1,29
	1,42
	1,46
	1,59
	1,53

	Угорщина
	0,73
	0,68
	0,69
	0,78
	0,94
	1,00
	0,93
	0,88
	0,94
	1,00
	0,97

	Фінляндія
	2,26
	2,88
	3,23
	3,34
	3,38
	3,36
	3,43
	3,45
	3,48
	3,45
	3,48

	Франція
	2,29
	2,17
	2,18
	2,15
	2,20
	2,23
	2,17
	2,15
	2,13
	2,11
	2,08

	Чехія
	0,95
	1,24
	1,24
	1,21
	1,22
	1,20
	1,25
	1,25
	1,41
	1,54
	1,54

	Швейцарія
	…
	…
	…
	2,53
	…
	…
	…
	2,90
	…
	…
	…

	Швеція
	3,35
	…
	3,65
	...
	4,25
	…
	3,86
	3,62
	3,80
	3,73
	3,60

	Естонія
	…
	0,61
	0,75
	0,61
	0,73
	0,72
	0,79
	0,88
	0,94
	1,15
	1,14

	Азія

	Азербайджан
	0,31
	0,42
	0,33
	0,34
	0,30
	0,30
	0,32
	0,30
	0,22
	…
	…

	Вірменія
	0,08
	0,28
	0,30
	0,18
	0,30
	0,25
	0,24
	0,21
	0,21
	…
	…

	Грузія
	0,17
	0,25
	0,28
	0,22
	0,20
	…
	0,22
	0,24
	0,18
	…
	…

	Ізраїль
	…
	
	
	4,45
	4,75
	4,75
	4,43
	4,41
	4,51
	4,65
	…

	Казахстан
	0,27
	0,22
	0,19
	0,18
	0,30
	0,26
	0,25
	0,25
	0,28
	…
	…

	Киргизія
	0,26
	0,21
	0,14
	0,16
	0,20
	0,20
	0,22
	0,20
	0,20
	…
	…

	Китай
	0,60
	0,70
	0,83
	0,90
	0,95
	1,07
	1,13
	1,23
	1,33
	1,42
	…

	Республіка Корея
	2,37
	2,55
	2,47
	2,39
	2,59
	2,53
	2,63
	2,85
	2,98
	3,23
	…

	Сінгапур
	…
	…
	…
	1,88
	2,10
	2,15
	2,11
	2,20
	2,30
	2,31
	…

	Таджикистан
	0,11
	0,04
	0,06
	…
	0,10
	0,07
	0,07
	0,07
	0,10
	…
	…

	Туркменія
	0,26
	…
	…
	…
	0,30
	…
	…
	…
	…
	…
	…

	Туреччина
	0,38
	0,50
	0,63
	0,64
	0,72
	0,66
	0,61
	0,67
	0,79
	0,76
	…

	Узбекистан
	0,39
	0,37
	0,36
	…
	0,40
	…
	…
	…
	…
	…
	…

	Японія
	2,90
	2,95
	2,96
	3,04
	3,07
	3,17
	3,20
	3,17
	3,32
	3,39
	…

	Африка

	ПАР
	…
	…
	…
	…
	0,73
	…
	0,80
	0,86
	0,92
	…
	…

	Америка

	Аргентина
	…
	0,41
	0,45
	0,44
	0,42
	0,39
	0,41
	0,44
	0,46
	0,49
	…

	Бразилія
	0,87
	…
	0,86
	0,94
	1,02
	0,91
	0,88
	0,83
	0,82
	…
	…

	Канада
	1,72
	1,79
	1,82
	1,92
	2,13
	2,04
	2,03
	2,05
	2,01
	1,94
	…

	Мексика
	0,31
	0,38
	0,43
	0,37
	0,39
	0,44
	0,43
	0,47
	0,50
	…
	…

	США
	2,51
	2,60
	2,65
	2,74
	2,76
	2,66
	2,66
	2,59
	2,62
	2,62
	…

	Австралія та Океанія

	Австралія
	…
	1,51
	…
	1,51
	…
	1,69
	…
	1,78
	…
	…
	…

	Нова Зеландія
	0,95
	…
	1,02
	...
	1,13
	…
	1,19
	…
	1,16
	…
	…


* - за країнами СНД, крім Росії, - обсяг виконаних науково-технічних робіт у відсотках до ВВП;

** - розраховано автором на основі даних щодо внутрішніх поточних витрат на наукові та науково-технічні роботи, виконаних власними силами  наукових організацій [51] та валового внутрішнього продукту у фактичних цінах [45];

… - дані відсутні.

Порівнюючи частки внутрішніх витрат на дослідження та розробки у ВВП (табл. 1.4), можна констатувати, що серед європейських країн найменше значення (у табл. 1.4 виділено затіненням) мають Латвія та Румунія, а найбільше (у табл. 1.4 виділено жирними границями комірки) – Швеція; серед азіатських країн – відповідно Таджикистан та Японія; серед країн Америки найменше – Аргентина та Мексика, а найбільше – США. Лідером же в цілому у світі  є Швеція, а аутсайдером – Таджикистан.

Якщо порівнювати світові тенденції за цим показником, то країни можна поділити за такими групами: 

1) ті, що у середньому збільшують темпи: Європа – Австрія, Німеччина, Данія, Іспанія, Португалія, Росія, Фінляндія, Чехія, Естонія; Азія – Китай, Республіка Корея, Сінгапур, Туреччина, Японія; Америка – Аргентина, Канада; Мексика;

2) ті, що зменшують: Європа – Великобританія, Болгарія, Молдова, Норвегія, Румунія, Словаччина, Франція; Азія – відсутні; Америка – Бразилія; 

3) ті, що мають скачкоподібні тенденції: Європа – Білорусь, Угорщина, Італія, Латвія, Литва, Нідерланди, Словенія, Швеція; Азія – Азербайджан, Вірменія, Грузія, Казахстан; Америка – відсутні; 

4) ті, що розвивають даний показник більш-менш стабільно: Європа – Бельгія, Греція, Ірландія, Польща; Азія – Киргизія, Таджикистан; Америка – США; 

5) ті, за якими неможна однозначно визначити у зв’язку зі значною відсутністю даних: Європа – Ісландія, Люксембург, Швейцарія; Азія – Туркменія, Узбекистан; Америка – відсутні.

Таким чином, у цілому в світі показники наукоємності валового внутрішнього продукту зростають, оскільки більшість країн демонструють тенденції до їх збільшення. Що ж стосується України, то спостерігається у середньому зниження даного показника, що негативно впливає на інноваційний розвиток нашої держави та завоювання міцних позицій на світовому ринку. Так, уже починаючи з 2001 р. із року в рік маємо стійку тенденцію до зниження.

Таблиця 1.5 – Розподіл внутрішніх витрат на дослідження й розробки
за секторами діяльності*, % (побудовано автором на основі [37 – 40])

	Країни
	1999
	2002
	2004
	2006

	
	Державний сектор
	Підприємниць-кий сектор
	Сектор

вищої освіти 
	Сектор
некомерційних організацій
	Державний сектор
	Підприємниць-кий сектор
	Сектор

вищої освіти
	Сектор
некомерційних організацій
	Державний сектор
	Підприємниць-кий сектор
	Сектор

вищої освіти
	Сектор
некомерційних організацій
	Державний сектор
	Підприємниць-кий сектор
	Сектор

вищої освіти
	Сектор
некомерційних організацій

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	13
	14
	15
	16
	17

	Україна
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	32,6
	62,2
	5,2
	0,0

	Європа

	Австрія
	6,4
	63,6
	29,7
	0,3
	6,4
	63,6
	29,7
	0,3
	5,7
	66,8
	27,0
	0,4
	5,1
	67,7
	26,7
	0,4

	Білорусь
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	38,6
	44,4
	17,0
	0,0

	Бельгія
	3,3
	71,6
	23,9
	1,2
	6,0
	73,7
	19,2
	1,1
	7,6
	68,6
	22,6
	1,2
	8,6
	67,9
	22,3
	1,2

	Болгарія
	69,1
	22,9
	7,3
	0,7
	72,5
	20,3
	5,8
	1,4
	67,0
	23,6
	9,2
	0,3
	64,1
	25,5
	9,6
	0,9

	Велико-британія
	12,2
	66,8
	19,6
	1,4
	8,9
	67,0
	22,6
	1,5
	9,7
	65,7
	21,4
	3,2
	10,0
	61,7
	26,1
	2,2

	Греція
	21,7
	28,5
	49,5
	0,3
	22,1
	32,7
	44,9
	0,4
	20,9
	30,1
	48,1
	1,0
	20,8
	30,0
	47,8
	1,3

	Данія
	15,2
	63,4
	20,3
	1,2
	7,0
	69,3
	23,1
	0,6
	6,9
	68,0
	24,4
	0,7
	6,7
	66,6
	26,1
	0,6

	Ірландія
	5,9
	72,9
	21,2
	0,0
	7,9
	69,7
	22,4
	0,0
	7,8
	64,6
	27,6
	…
	6,5
	67,5
	26,0
	…

	Ісландія
	30,2
	46,7
	20,9
	2,2
	24,5
	57,2
	16,1
	2,2
	24,8
	51,8
	21,3
	2,1
	…
	…
	…
	…

	Іспанія
	16,9
	52,0
	30,1
	1,0
	15,4
	54,6
	29,8
	0,2
	16,0
	54,4
	29,5
	0,1
	16,7
	55,5
	27,6
	0,2

	Італія
	19,2
	49,3
	31,5
	0,0
	18,4
	49,1
	32,5
	0,0
	17,5
	47,3
	33,9
	1,4
	17,3
	50,4
	30,2
	2,1

	Латвія
	38,1
	23,8
	38,1
	0,0
	34,6
	15,4
	46,2
	…
	19,4
	44,5
	36,1
	0,0
	15,1
	50,4
	34,5
	0,0

	Литва
	56,9
	5,5
	36,9
	0,7
	57,7
	3,8
	36,5
	…
	24,6
	21,4
	53,9
	…
	22,8
	27,9
	49,2
	…

	Люксембург
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	10,9
	87,8
	1,2
	…
	12,6
	84,9
	2,4
	…

	Нідерланди
	16,5
	56,4
	26,2
	0,9
	14,2
	58,2
	27,0
	0,5
	14,4
	57,8
	27,8
	0,0
	14,1
	57,6
	…
	…

	Німеччина
	13,8
	69,8
	16,4
	0,0
	13,8
	69,1
	17,1
	0,0
	13,2
	70,4
	16,2
	0,0
	13,8
	69,9
	16,3
	0,0

	Норвегія
	15,4
	56,0
	28,6
	0,0
	15,8
	57,4
	26,8
	0,0
	15,5
	54,8
	29,7
	0,0
	15,7
	54,1
	30,2
	0,0

	Польща
	30,8
	41,3
	27,8
	0,1
	44,9
	21,4
	33,5
	0,3
	39,0
	28,7
	32,0
	0,4
	37,0
	31,5
	31,0
	0,4

	Португалія
	27,9
	22,7
	38,6
	10,8
	19,8
	34,4
	35,6
	10,2
	16,9
	33,2
	38,4
	11,5
	14,6
	38,5
	35,4
	11,5

	Росія
	25,2
	69,9
	4,8
	0,1
	24,5
	69,9
	5,4
	0,2
	25,3
	69,1
	5,5
	0,2
	27,0
	66,6
	6,1
	0,3

	Румунія
	18,6
	74,4
	7,0
	0,0
	24,2
	60,3
	15,5
	0,0
	34,1
	55,3
	10,1
	0,4
	32,3
	48,5
	17,7
	1,5

	Словаччина
	27,5
	62,6
	9,9
	0,0
	26,6
	64,3
	9,1
	0,0
	30,5
	49,2
	20,1
	0,2
	32,8
	43,1
	24,1
	0,1

	Словенія
	28,5
	55,0
	15,9
	0,6
	23,1
	59,7
	15,5
	1,7
	19,8
	67,0
	12,9
	0,3
	24,5
	60,2
	15,1
	0,2

	Угорщина
	32,3
	40,2
	22,3
	…
	32,9
	35,5
	25,2
	…
	29,5
	41,1
	24,6
	…
	25,4
	48,3
	24,4
	…

	Фінляндія
	11,4
	68,2
	19,7
	0,7
	10,4
	69,9
	19,2
	0,6
	9,5
	70,1
	19,8
	0,6
	9,3
	71,3
	18,7
	0,6

	Франція
	18,1
	63,2
	17,2
	1,5
	16,9
	62,2
	19,5
	1,4
	16,7
	62,9
	19,1
	1,3
	17,3
	63,3
	18,2
	1,3

	Чехія
	24,3
	62,9
	12,3
	0,5
	23,0
	61,1
	15,6
	0,3
	21,2
	63,7
	14,8
	0,4
	17,5
	66,2
	15,9
	0,4

	Швейцарія
	1,3
	73,8
	23,0
	1,9
	1,3
	73,9
	22,9
	1,9
	1,1
	73,7
	22,9
	2,3
	1,1
	73,7
	22,9
	2,3

	Швеція
	3,4
	75,1
	21,4
	0,1
	2,8
	77,6
	19,4
	0,1
	3,5
	74,1
	22,0
	0,4
	4,5
	74,9
	20,4
	0,2

	Естонія
	…
	…
	…
	…
	24,3
	24,3
	51,4
	0,0
	13,3
	39,0
	45,5
	2,3
	13,1
	44,4
	40,6
	1,8

	Азія

	Азербайджан
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	72,6
	20,9
	6,5
	0,0

	Вірменія
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	93,0
	0,0
	7,0
	0,0

	Грузія
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	73,2
	0,0
	26,8
	0,0

	Ізраїль
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	5,5
	73,7
	16,8
	4,0
	5,1
	78,3
	13,2
	3,4

	Казахстан
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	45,7
	39,3
	13,7
	1,3

	Киргизія
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	52,8
	39,2
	7,9
	0,1

	Китай
	38,5
	49,6
	9,4
	…
	28,7
	61,2
	10,1
	0,0
	23,0
	66,8
	10,2
	0,0
	19,7
	71,1
	9,2
	0,0

	Республіка Корея
	14,5
	71,4
	12,0
	2,1
	13,4
	74,9
	10,4
	1,3
	12,1
	76,7
	9,9
	1,3
	11,6
	77,3
	10,0
	1,2

	Сінгапур
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	10,9
	63,8
	25,3
	0,0
	10,3
	65,7
	23,9
	…

	Таджикистан
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	93,1
	…
	6,9
	…

	Туреччина
	6,7
	38,0
	55,3
	0,0
	6,2
	33,4
	60,4
	0,0
	7,0
	28,7
	64,3
	0,0
	11,7
	37,0
	51,3
	0,0

	Японія
	9,9
	70,7
	14,8
	4,6
	9,5
	74,4
	13,9
	2,1
	9,5
	75,2
	13,4
	1,9
	8,3
	77,2
	12,7
	1,9

	Африка

	ПАР
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	21,9
	55,5
	20,5
	2,1
	20,8
	58,3
	19,3
	1,6


Продовженння табл. 1.5
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	13
	14
	15
	16
	17

	Америка

	Аргентина
	…
	…
	…
	…
	37,2
	26,1
	33,9
	2,8
	39,7
	33,0
	25,0
	2,3
	40,7
	30,4
	26,5
	2,5

	Бразилія
	…
	…
	…
	…
	18,4
	37,4
	43,6
	0,6
	18,4
	37,4
	43,6
	0,6
	21,3
	40,2
	38,4
	0,1

	Канада
	12,1
	57,0
	29,9
	1,0
	11,2
	53,7
	34,9
	0,2
	10,3
	54,0
	35,4
	0,3
	9,3
	54,7
	35,5
	0,4

	Мексика
	32,5
	27,2
	38,6
	1,7
	39,1
	30,3
	30,4
	0,2
	26,2
	34,6
	37,9
	1,3
	22,1
	49,5
	27,4
	1,0

	США
	7,7
	74,7
	13,9
	3,6
	9,0
	68,9
	16,8
	5,3
	12,2
	70,1
	13,6
	4,1
	11,1
	70,3
	14,3
	4,2

	Австралія та Океанія

	Австралія
	23,2
	45,6
	29,2
	2,1
	22,9
	47,5
	26,8
	2,7
	19,3
	51,2
	26,7
	2,8
	16,0
	54,1
	26,8
	3,1

	Нова Зеландія
	35,3
	28,2
	36,4
	…
	33,2
	36,5
	30,3
	0,0
	28,9
	42,5
	28,5
	…
	25,7
	41,8
	32,5
	0,0


* -  або в найближчі роки, за якими є останні дані;

… - дані відсутні

Аналізуючи розподіл витрат на дослідження й розробки
за секторами діяльності, бачимо, що із року в рік у більшості країн, крім Болгарії, Греції, Литви, Азербайджану, Вірменії, Грузії, Казахстану, Киргизії, Туреччини, Аргентини та Нової Зеландії левова частка коштів на дослідження й розробки припадає на підприємництво. При цьому лідером (у табл. 1.5 виділено жирними границями комірки) серед Європейських країн є Люксембург та Швеція, азіатських – Ізраїль та Республіка Корея, американських – США, а аутсайдером (у табл. 1.5 виділено затіненням) відповідно – Литва, Азербайджан, Туреччина та Аргентина. Нестійку політику щодо таких витрат мають у Польщі, в якій починаючи з 2002 р. змінювався пріоритет у бік державного сектору; Португалії, Бразилії та Естонії, в яких до 2006 р., а Латвії до 2004 р. більше витрачалося у секторі вищої освіти; Мексиці, в якій до 2006 р. напрямок витрат змінювався то у бік вищої освіти, то у державний сектор. Найбільше витрат на дослідження й розробки у державному секторі мають у Таджикистані, Вірменії (більше 90%), Грузії, Азербайджані, Киргизії (більше 70%) та Болгарії (більше 60%), а найменше – у Швейцарії (менше 2%). У секторі вищої освіти найбільше витрачали в Туреччині (більше 50-60%), а найменше – в Росії та Україні (5-6%). Некомерційні організації витрат на дослідження й розробки майже за всіма країнами не здійснювали, або мали несуттєві значення, виключенням є тільки Португалія, в якій даний показник перевищував 10%.

Таблиця 1.6 – Питома вага чисельності персоналу, зайнятого дослідженнями та розробками (у відсотках до загальної чисельності зайнятих)* (побудовано автором на основі [34 – 36])

	Країни
	Роки

	
	1995
	1998
	1999
	2000
	2001
	2002
	2003
	2004
	2005
	2006
	2007

	Україна**
	…
	…
	…
	0,59
	0,57
	0,53
	0,52
	0,52
	0,51
	0,48
	0,46


	Росія
	1,82
	1,52
	1,55
	1,37
	1,37
	1,32
	1,30
	1,25
	1,19
	1,17
	1,13

	Країни - члени Європейського союзу

	Австрія
	…
	0,78
	…
	…
	…
	1,77
	…
	1,98
	…
	2,14
	…

	Бельгія
	1,03
	1,17
	1,23
	…
	…
	1,80
	1,81
	1,84
	1,85
	…
	…

	Болгарія
	…
	…
	…
	0,60
	0,62
	0,61
	0,61
	0,62
	0,63
	0,61
	…

	Греція
	0,42
	…
	0,67
	…
	1,36
	…
	1,33
	…
	1,41
	…
	…

	Данія
	1,15
	1,29
	1,31
	2,07
	2,19
	2,27
	2,24
	2,41
	2,44
	2,44
	…

	Ірландія
	0,75
	0,76
	0,74
	1,25
	1,39
	1,38
	1,39
	1,43
	1,45
	1,50
	…

	Іспанія
	0,59
	0,66
	0,67
	…
	1,29
	1,40
	1,45
	1,49
	1,49
	1,57
	…

	Італія
	0,65
	0,65
	0,63
	1,08
	1,10
	1,16
	1,13
	1,14
	1,23
	1,33
	…

	Кіпр
	…
	…
	0,54
	0,55
	0,56
	0,61
	0,64
	0,66
	0,71
	0,71
	…

	Латвія
	…
	0,62
	0,64
	0,87
	0,88
	0,93
	0,79
	0,81
	0,92
	0,99
	0,99

	Литва
	…
	1,05
	1,03
	1,04
	1,10
	0,97
	1,01
	1,15
	1,11
	1,09
	1,20

	Люксембург
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	2,21
	…
	2,59
	…
	…

	Мальта
	…
	…
	…
	…
	…
	0,76
	0,66
	0,90
	1,00
	1,04
	…

	Нідерланди
	1,11
	1,10
	1,09
	…
	…
	1,34
	1,32
	1,46
	1,40
	…
	…

	Німеччина
	1,22
	1,23
	1,26
	…
	…
	…
	1,85
	…
	1,84
	…
	…

	Польща
	0,53
	0,51
	0,52
	0,86
	0,87
	0,89
	0,93
	0,92
	0,87
	0,83
	0,80

	Португалія
	0,34
	0,41
	0,43
	0,76
	0,77
	0,81
	0,86
	0,87
	0,87
	…
	…

	Румунія
	0,55
	…
	…
	0,35
	0,36
	0,40
	0,44
	0,45
	0,45
	0,45
	0,45

	Словаччина
	0,77
	0,78
	0,72
	1,06
	1,04
	0,99
	0,97
	1,02
	1,01
	1,00
	0,99

	Словенія
	1,12
	0,92
	0,96
	1,36
	1,35
	1,36
	1,06
	1,08
	1,33
	1,41
	…

	Угорщина
	0,54
	0,55
	0,56
	1,18
	1,18
	1,26
	1,24
	1,27
	1,27
	1,28
	1,26

	Фінляндія
	1,64
	2,12
	2,25
	2,95
	2,95
	3,08
	3,16
	3,24
	3,22
	3,27
	3,19

	Франція
	1,40
	1,33
	1,33
	1,64
	1,64
	1,71
	1,68
	1,71
	1,72
	1,75
	…

	Чехія
	0,44
	0,45
	0,50
	1,14
	1,11
	1,13
	1,18
	1,28
	1,37
	1,43
	1,48

	Швеція
	1,53
	…
	1,60
	…
	2,55
	…
	2,51
	…
	2,71
	…
	…

	Естонія
	…
	1,08
	1,13
	1,14
	1,18
	1,18
	1,28
	1,32
	1,31
	1,36
	1,42


* - чисельність персоналу, зайнятого дослідженнями й розробками, подана в еквіваленті повної зайнятості за всіма країнами, крім Болгарії, Кіпру, Латвії, Литви, Мальти, Естонії;

** - розраховано автором, на основі чисельності фахівців, які виконують наукові та науково-технічні роботи та кількості зайнятого населення [51] ;

… - дані відсутні.

Аналізуючи дані щодо питомої ваги чисельності персоналу, зайнятого дослідженнями та розробками, у загальній чисельності зайнятих серед країн членів Європейського Союзу можна виявити беззаперечного лідера – Фінляндія (у табл. 1.6 виділено жирними границями комірки), та аутсайдера (у табл. 1.6 виділено затіненням) – Румунія. Досліджуючи тенденції розвитку цього показника за даними країнами, констатуємо, що зниження питомої ваги персоналу, зайнятого дослідженнями та розробками, у загальній кількості зайнятих не виявлено. Але, на жаль, така тенденція характерна для України та Росії. Більшість же країн Європейського Союзу демонструють зростаючі тенденції: Бельгія, Данія, Ірландія, Іспанія, Кіпр, Латвія, Португалія, Угорщина, Фінляндія, Чехія, Естонія, або стабільність даного показника: Болгарія, Румунія. Скачкоподібність даного показника спостерігається у Литві, Нідерландах, Польщі, Словаччині, Словенії, Франції.

За масштабами поширення інноваційних процесів безумовним лідером є США, оскільки на їх долю за останні півстоліття припадає понад 60% усіх технічних інновацій у світі [8]. Крім того, за інноваційним індексом (показником, що містить упровадження нових технологій, взаємодію ділового та наукового секторів, а також кількість виданих патентів та число студентів вищих навчальних закладів) США очолюють рейтинг серед інших країн світу (значення індексу 6,66). Далі країни першої десятки розташовані так: Фінляндія – 6,43, Тайвань – 6,19, Швеція – 5,89, Японія – 5,74, Ізраїль – 5,38, Швейцарія – 5,37, Південна Корея – 5,29, Німеччина – 4,92, Данія – 4,7 [27].

За обсягами капіталу в абсолютному виразі, беззаперечним лідером також є Сполучені Штати, які за 4 роки, що досліджуються, збільшили відповідний показник майже вдвічі, їх частка в сукупному об'ємі витрат за 2005 р. становила 34,4%, ЄС-25 - 25%, Японії - лише 13% [30].
Безсумнівними лідерами в інноваційній активності організацій та підприємств європейських країн є Ірландія, Німеччина та Канада (у табл. 1.7 виділено жирними границями комірки), а аутсайдерами – Україна та Росія (у табл. 1.7 виділено затіненням), в яких значення досліджуваних показників не перевищують 10%.

Таким чином, сприятливий інвестиційний клімат, високі темпи розвитку науки й інновацій – все це забезпечує потреби експортоорієнтованих галузей, які виробляють технічно складні товари (електроніку й автомобілі), широкий доступ населення до різних форм творчості. 

Таблиця 1.7 – Інноваційна активність підприємств країн Європи1), % (побудовано автором на основі [35, 36, 39, 40])

	Показник
	Україна
	Австралія
	Австрія
	Бельгія
	Болгарія
	Велико-

британія
	Греція
	Данія
	Ірландія
	Іспанія
	Італія
	Канада
	Кіпр
	Латвія
	Литва
	Люксембург
	Мальта
	Мексика
	Нідерланди
	Німеччина
	Нова Зеландія
	Норвегія
	Польща
	Португалія
	Росія
	Республіка

Корея
	Румунія
	Словаччина
	Словенія
	Туреччина
	Угорщина
	Фінляндія
	Франція
	Чехія
	Швеція
	Естонія

	Питома вага інноваційно-активних підприємств у загальній кількості промислових підприємств
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	1998-2001 рр.2)
	8,2
	59,9
	52,7
	54,6
	…
	39,0
	27,1
	52,3
	75,0
	37,3
	40,0
	67,4
	…
	35,0
	23,0
	49,2
	…
	45,8
	54,2
	65,8
	44,0
	39,3
	18,0
	44,7
	9,3
	43,2
	19,0
	22,0
	28,0
	35,0
	28,0
	48,6
	45,5
	32,0
	47,2
	38,0

	Питома вага організацій, що здійснюють технологічні інновації:
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	 - у загальній кількості обстежених організацій економічної діяльності
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	1998 – 2001 рр. 2)
	…
	…
	48,8
	50,1
	…
	…
	28,1
	44,3
	…
	32,6
	36,3
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	45,3
	60,9
	…
	…
	…
	46,4
	9,7
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	44,8
	40,8
	…
	46,8
	…

	2004-2006 рр. 3)
	…
	…
	50,6
	52,2
	20,2
	38,1
	40,9
	46,9
	47,2
	33,6
	34,6
	…
	…
	16,2
	…
	…
	…
	…
	35,5
	62,6
	…
	…
	…
	41,3
	8,0
	…
	…
	…
	…
	…
	20,1
	51,4
	…
	…
	44,6
	…

	 - у загальній кількості організацій промислового виробництва 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2002 - 2004 рр.4)
	…
	…
	57,5
	58,1
	18,0
	44,4
	35,1
	57,7
	60,9
	36,5
	37,5
	…
	53,2
	17,4
	31,2
	48,9
	26,3
	…
	41,6
	72,8
	…
	43,4
	26,6
	39,1
	9,4
	…
	21,6
	26,9
	…
	…
	21,1
	49,3
	36,1
	41,1
	54,3
	46,9


1) - період обстеження визначено згідно з міжнародною методологією, за якою обстеження інноваційної діяльності проводяться раз на три роки;
2) 
- Україна та Росія за даними обстеження 2005 р.;

3) 
- Росія за даними обстеження 2008 р.;

4) 
- Росія за даними обстеження 2006 року;

… 

- дані відсутні.

Як бачимо, світова практика інноваційного розвитку доводить необхідність та доцільність впровадження інноваційної моделі на рівні держави, регіону та окремого підприємства. Водночас позитивний вплив інновацій відчувається як для економічно відсталих, так і для розвинених регіонах, а також підприємств в умовах їх відродження на початкових етапах (в першому випадку),  утримання набутих позицій і подальшого розвитку. Так, наприклад, у межах ЄС [24] у 1985 року розроблено програму “Stritt”, яка забезпечує розвиток найвідсталіших районів Західної Європи на базі інноваційних територій та зон.

Таблиця 1.8 – Основні варіанти інноваційної політики промислово розвинених країн

	Варіант
	Період та країна впровадження
	Характерні риси

	“технологічний поштовх”
	1940-1950 рр., США 
	Пріоритетні напрямки розвитку науки та техніки визначено державою, котра володіє необхідними матеріальними ресурсами, експертизою та інформаційним забезпеченням. Такий варіант виходить із наявності науково-технічних та соціально-економічних проблем і передбачає для їх вирішення розробку різних державних програм, великих капіталовкладень, інших прямих форм державної участі у регулюванні інноваційних процесів. Характерним прикладом такого процесу є створення принципово нових напрямів у галузі електроніки, ЕОМ, зв`язку, авіабудування

	“ринкова орієнтація”
	1970-ті рр., США, Німеччина, Японія; на початку 1980-х рр. – більшість розвинених країн 
	Провідна роль ринкового механізму у розподілі ресурсів та визначенні напрямів розвитку науки і техніки. Така модель орієнтована на обмеження ролі держави у стимулюванні фундаментальних досліджень, створенні відповідного економічного клімату та інформаційного середовища для нововведень у фірмах, скорочення прямої участі в НДДКР та дослідженнях ринків, а також на зменшення прямих форм регулювання, які заважають стимулюванню ринкової ініціативи та ефективній перебудові ринку

	“соціальна орієнтація”
	1960-1970 рр., США 
	Регулювання соціальних наслідків НТП, ухвалення рішень ґрунтувалося на широкому соціально-політичному консенсусі зі залученням широкої громадськості. Для цього періоду характерна велика кількість розробок у військовій сфері, спрямованих у цивільну промисловість, для виробництва товарів народного споживання

	“зміни економічної структури                господарського механізму”
	сучасний етап, Японія  
	Великий вплив передових технологій на вирішення соціально-економічних проблем, зміни галузевої структури, взаємодію суб`єктів господарювання, рівень життя і т.д. Створення нової концепції: односторонній потік технологій замінено спільними дослідженнями на засадах  взаємності, чим забезпечено постійне надходження до країни нових перспективних розробок


Як свідчать результати аналізу варіантів інноваційної політики світової економіки в історичному розвиткові (табл. 1.8) [21, 50], варіанти відрізняються один від одного ступенем втручання держави, рівнем науково-технічного прогресу і потребами суспільства. 

На сучасному етапі світового розвитку інноваційна політика США спрямована на широкомасштабне залучення приватного капіталу, створення малих інноваційних фірм, при чому роль державного фінансування майже не зменшується, бо державні кошти спрямовуються на реалізацію крупних інноваційних проектів. 

З іншої точки зору у сучасній світовій практиці виділяють такі групи країн за орієнтацією інноваційної політики [14]:

· країни, які орієнтуються на лідерство в науці, реалізацію крупномасштабних цільових проектів, що охоплюють всі стадії науково-промислового циклу, як правило зі значною часткою науково-інноваційного потенціалу в оборонному секторі (США, Англія, Франція);

· країни, які орієнтуються на поширення нововведень, створення сприятливого інноваційного середовища, раціоналізацію всієї структури економіки (Німеччина, Швеція, Швейцарія);

· країни, які стимулюють нововведення шляхом розвитку інноваційної інфраструктури, сприймання досягнень світового науково-технічного прогресу, координації дій різних секторів в галузі науки і технологій (Японія, Південна Корея).

Залежно від характеру зв’язку фінансового капіталу та інноваційного бізнесу виділяють країни, де основне джерело зовнішнього фінансування  - ринки цінних паперів (США, Великобританія, Австралія), і країни, де значну роль відіграють банки (країни континентальної Європи та Японія) [23]. 
Реалізація інноваційної політики можлива за умови ефективного функціонування інноваційного підприємництва. Інноваційне підприємництво, на наш погляд, це самостійна ініціативна на власний ризик діяльність з метою впровадження та реалізації інновацій у виробництво, організаційно-управлінську, економічну, соціальну та ін. сфери, що зумовить одержання економічного та (або) соціального ефекту. Іншими словами інноваційне підприємництво представляє собою якісно нову сферу інтеграції науки з виробництвом і т.д., що зумовить покращання якісних та кількісних показників соціально-економічної діяльності підприємницької структури.

Повноцінний розвиток інноваційного підприємництва відбувається в інноваційній системі, що є сукупністю взаємозв’язаних компонентів (табл. 1.9 за матеріалами робіт [21, 1, 10, 11, 22, 25, 31, 42, 53, 56]).       

Таблиця 1.9 –  Сучасні інноваційні системи в різних країнах світу

	Країна
	Державна підтримка інноваційної діяльності
	Основні організаційні структури інноваційного процесу

	
	Організаційні структури інституціональної підтримки
	Форма стимулювання
	

	1
	2
	3
	4

	США
	Адміністрація в справах малого бізнесу, Федеральні відомства, Національний науковий фонд, Міністерство торгівлі, Національна мережа центрів упровадження промислових технологій, Національна дослідна рада, Американська асоціація розвитку науки, адміністрація технологій, Національний інститут стандартів та технологій, Національна служба технічної інформації, Управління технологічної політики  та ін.
	Пільгове оподаткування, пільговий режим амортизаційних відрахувань, інвестиційний податковий кредит, субсидії, цільові асигнування з бюджету, виключення витрат на НДДКР, пов’язаних з основною виробничою і торговою діяльністю, із суми доходу, що  оподатковується
	Мережа технологічного капіталу (МТК), технополіси, науково-технічні парки,  квазіризикова форма організації корпорацій, малі інноваційні фірми, науково-дослідні консорціуми та організації, венчурні фірми, бізнес-інкубатори, науково-технологічні центри, спільні промислово-університетські дослідні центри, науково-інженерні центри, центри нововведень, центри промислової технології

	
	
	
	

	Японія
	Державні фонди для заохочення науково-дослідної діяльності, Центр сприяння розвитку підприємств, Фонд сприяння малим і середнім венчурним підприємствам, Корпорація фінансування малого бізнесу, Рада і Агентство з науки та техніки та ін.  
	Пільгове оподаткування, субсидії, пільгові кредити
	Японська корпорація розвитку досліджень, науково-технічні парки, технополіси, малі інноваційні фірми, науково-дослідні консорціуми та організації


	Німеччина
	Консорціуми малого інноваційного бізнесу, державні спеціалізовані банки – Німецький банк вирівнювання та Банк кредитів на відтворення, Міністерство економіки, Міністерство наукових досліджень та технологій, Федерація промислових дослідницьких асоціацій, Патентний центр, Рада і Агентство з науки та техніки та ін. 
	Дотації, цільові безплатні субсидії, оплата витрат на технічну експертизу, пільгові кредити, система страхування кредитів, прискорена амортизація, податкові знижки і пільги, цільові банківські кредити
	Науково-технічні парки, технополіси, малі інноваційні фірми, науково-дослідні консорціуми, венчурні фірми

	Велико-британія
	 Рада з науки та техніки, урядові ради за напрямами досліджень та ін.
	Субсидії, пільгове оподаткування, списання витрат на НДДКР на собівартість продукції (послуг), кредитні гарантії                                 
	Британська технологічна група, науково-технічні парки, технополіси, малі інноваційні фірми, науково-дослідні консорціуми, венчурні фірми

	Канада
	Консорціуми малого інноваційного бізнесу, Канадський інноваційний фонд та ін.
	Субсидії, позички на пільгових умовах, технічна допомога, пільгове оподаткування, податковий кредит
	Науково-технічні парки, технополіси, малі інноваційні фірми, науково-дослідні консорціуми, венчурні фірми


	1
	2
	3
	4


	Франція
	Спеціальна урядова організація (ІНОДЕВ), державно-приватний банк для фінансування малого інноваційного бізнесу, Французьке товариство сприяння венчурному капіталу, Національний центр наукових досліджень, Національне агентство перспективних досліджень, Національне агентство з впровадження досліджень “Анвар”, науково-технічний фонд, Рада і Агентство з науки та техніки   та ін. 
	Довгострокові позики, дотації, субсидії, пільгове оподаткування, податкові кредити, кредитні гарантії
	Технопарки, технополіси, малі інноваційні фірми, науково-дослідні консорціуми, центри передачі технологій, венчурні фірми


З огляду на вищевикладене, визначимо характерні риси реалізації інноваційної політики промислово розвинутих країн на сучасному етапі розвитку:  

· органічне поєднання діяльності корпорацій в інноваційній сфері та малих інноваційних структур;

· визначення пріоритетів інноваційного науково-технічного розвитку і напрямів фінансування великих державних програм “вбудовано” у політичний, законодавчий і бюджетний процеси;

· розгалуження фінансових інструментів реалізації інноваційної політики (державний бюджет, власні, позикові та залучені  кошти);

· сприяння розвиткові венчурних фірм;

· заохочення підприємств різних форм власності до збільшення витрат на НДДКР;

· спрощення передачі технології федеральними науково-дослідницькими установами малим фірмам;

· стимулювання співробітництва і кооперації у сфері НДДКР;
· сприяння розвиткові малого інноваційного бізнесу.   
        Вищезазначені висновки та наведений аналіз світових тенденцій розвитку інноваційного підприємництва визначають необхідність продовження досліджень у цьому напрямку в руслі адаптації світових здобутків інноваційного розвитку до сучасних умов господарювання в Україні.

1.3 Ринкова структура мотиваційного механізму інноваційного розвитку

Для забезпечення та прискорення інноваційного розвитку необхідно задіяти відповідний мотиваційний механізм, який надасть змогу здійснювати управління інноваційною діяльністю на різних рівнях із застосуванням найдієвіших мотиваційних заходів.

Як зазначає І. М. Буднікевич (5(, без регулювання ринку інновацій в умовах класичного ринкового механізму було б проблематичним отримання наукових результатів (особливо фундаментальних) та здійснення технологічних модернізацій економіки України, а багато нововведень (переважно з соціальним чи екологічним ефектом) не могли б бути впроваджені в господарську практику.

Процес інноваційного розвитку, що базуватиметься на кожному новому витку досягнутого рівня науково-технічного прогресу та створеного рівня мотивації інноваційної діяльності, у сучасних умовах вітчизняної економіки потребує формування спонукальних факторів інноваційного розвитку. У першому наближенні система мотивації інноваційного розвитку повинна містити компоненти, зображені на рис. 1.6.


Рисунок 1.6 – Система мотивації інноваційного розвитку економіки

Для створення та розвитку відповідної системи мотивації (див. рис. 1.6) має бути задіяний мотиваційний механізм інноваційного розвитку, глибинним змістом розгортання якого є імплантація цілей інноваційного розвитку в інтереси споживачів, товаровиробників й інших суб’єктів ринку.

В. Л. Карпенко [20] визначає мотиваційний механізм інноваційної діяльності підприємства як систему зі зворотним зв’язком, яка включає сукупність стимулів, що формують у вищого менеджменту мотиваційні преференції до використання інновацій як основного засобу здобуття підприємством конкурентних переваг, методів оцінювання досягнутих результатів і способів їх врахування у наступних рішеннях для коригування стимулів у разі їх низької ефективності.

Л. Г. Мельник в роботі [29] розмежовує інструменти прямої мотивації та інструменти непрямої мотивації (в розумінні автора мотивування, застосовується далі).

На сьогодні розроблено варіанти структури мотиваційного механізму інноваційного розвитку, що дозволяють визначити керуючу і керовану його підсистеми, предмет, об’єкт, суб’єкт, елементи управління тощо.

Розгортання мотиваційного механізму на стратегічному рівня являє собою створення інноваційної культури, мотивації інноваційної діяльності кожної конкретної особистості, вибір напрямів першочергового вирішення економічних проблем, на тактичному – формування мотивів інноваційної діяльності в найбільш дієвих напрямах, на оперативному рівні – контроль формування мотивації, коригування напрямів мотивування тощо.

Автор вважає, що при задіянні ефективних механізмів мотивації інноваційного розвитку матимуть місце поперемінне перевищення попиту та пропозиції інновацій. Тому є сенс проводити прогнозування зміни попиту та пропозиції (діагностику наявного попиту та пропозиції) різних видів інновацій і справляти відповідний мотиваційний вплив на попит чи пропозицію.

При цьому мотиваційні механізми мають забезпечувати переважне перевищення пропозиції інновацій над попитом на них. В такій ситуації існуватиме конкуренція наукових розробок, яка дозволить підвищити конкурентоспроможність майбутньої продуктової інновації. У протилежному разі результативність наукової складової потенціалу інноваційної діяльності знижуватиметься (5(.

Позитивний ефект від впровадження мотиваційних механізмів можливий лише в тому випадку, коли він забезпечить появу на ринку інновацій, адекватних мотивації суб’єктів інноваційного процесу. Мотиваційні механізми повинні згладжувати різноспрямованість їх мотивації.
Мотиваційний механізм у різних розрізах має різні складові. Так, залежно від видів ринку інновацій за стадіями їх просування при найближчому розгляді мотиваційний механізм інноваційного розвитку можна зобразити у вигляді схеми, поданої на рис. 1.7. Структура ринку інновацій складається з первинного ринку проміжних результатів інноваційного процесу в інформаційній формі та їх потенційного економічного ефекту, та вторинного ринку кінцевих результатів інноваційного процесу, який опосередковує його подальше розповсюдження в економіці. Основною мотивацією як на первинному, так і на вторинному ринках інновацій є соціально-економічні ефект і ефективність, а інструменти регулювання (мотиваційні механізми) інноваційного розвитку на первинному і вторинному ринках різні.
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Рисунок 1.7 – Структура мотиваційного механізму інноваційного розвитку залежно від складових ринку інновацій

Поділ мотиваційного механізму інноваційного розвитку на складові (окремі механізми) дещо умовний. Мотиваційні механізми впливу на складові ринку інновацій, зображені на рис. 1.7, є цілісним механізмом, складові якого впливають також одна на одну. Так, збільшення попиту на продуктові інновації (механізм 1 рис. 1.7) сприяє зростанню їх пропозиції (механізм 2). Остання, у свою чергу, збільшує попит на інноваційні розробки (механізм 3), який стимулює зростання їх пропозиції (механізм 4). Описані впливи проілюстровані на рис. 1.7 стрілками, проведеними від одного механізму до іншого.

Процес просування на ринку інновацій постійно повторюється. У ході свого життєвого циклу будь-яка інновація рухається спочатку на первинному, а потім на вторинному ринках. Від швидкості її руху залежить ефективність інноваційної діяльності. Бажано збільшити швидкість просування інновації на первинному ринку, з первинного на вторинний, а також на вторинному ринку. Застосування мотиваційних механізмів має сприяти не тільки зростанню кількості інновацій, які розробляються, виробляються та споживаються, а й збільшенню швидкості заміни одних інновацій іншими.

Слід також брати до уваги те, що ринок інновацій функціонує в певному макросередовищі, становище якого теж позначається на можливостях і мотивації інноваційного розвитку. Для ринку інновацій особливо важливим є розвиток науки і техніки, який окреслює можливості інноваційного розвитку, а також соціально-економічне становище в регіоні, яке стимулює або стримує інноваційний розвиток.

Інформацію про стан розвитку мотиваційного механізму інноваційного розвитку в Україні можна почерпнути з даних про результати дії його складових. Розглянемо їх. 

1. Мотиваційний механізм споживання продуктових інновацій. Даний мотиваційний механізм спрямований на стимулювання попиту на вторинному ринку інновацій, що є основою розвитку ринку інновацій.

Попитом на вторинному ринку інновацій є платоспроможний попит на продуктові інновації (на новий продукт чи новий вид послуг, нову технологію, нову форму організації або управління) з боку споживчого сектору.

Одним з основних показників готовності споживачів до споживання продукції є готовність платити за нові продукти більшу ціну порівняно з іншими продуктами.

Важливою на ринку інновацій є класифікація споживачів за силою мотиву споживання нових товарів. За цією ознакою споживачів поділяють на такі групи: суперноватори (схильні купувати нові товари, не очікуючи визнання іншими); новатори (швидко переходять на споживання нового, але попередньо обмірковують купівлю); звичайні (діють за принципом як більшість, так і вони); консерватори (повільно сприймають нове, більш схильні до збереження існуючих традицій, ніж до змін); суперконсерватори (є активними противниками будь-яких новинок, не споживають нічого з того, що може змінити їх усталені звички). 

Більшість вчених (6, 7, 12, 53( поділяє погляд, згідно з яким співвідношення цих груп споживачів таке: 2,5% – суперноватори, 13,5% – новатори, 34% – звичайні, 34% – консерватори, 16% – суперконсерватори (у різних джерелах застосовують дещо інші їх назви, наприклад, новатори, ранні послідовники, рання більшість, запізніла більшість, відстаючі (12, 53( або ентузіасти, новатори, масові споживачі (дві групи), консерватори (7( відповідно).

Однак окремі дослідження свідчать про те, що ставлення споживачів до продовольчих товарів-новинок істотно відрізняється. Групи споживачів становлять 34,5%, 30%, 18,4%, 14,5 % і 2,6% відповідно. Цей факт дав підстави для проведення автором дослідження ставлення жителів м. Сум до окремих видів нової продукції [33], результати якого (табл. 1.10) свідчать про відмінність сучасного ставлення споживачів до новинок від усталеного теоретичного уявлення про нього та відмінність ставлення споживачів до різних видів нових товарів.

Так, частка суперноваторів на аналізованих ринках, що становить від 4 до 37%, значно перевищує класичне уявлення про її розмір 2,5%. Частка новаторів на ринку медичних препаратів є значно меншою порівняно з класичним уявленням (6% порівняно з класичним 13,5%), дещо меншою порівняно з класичним уявленням вона є і на ринку товарів побутової хімії. На інших ринках частка новаторів значно перевищує класичне уявлення про неї, становлячи на ринку продуктів харчування 28 замість 13,5% класичного розподілу. Частка звичайних споживачів є значно меншою: порівняно з класичними 34% вона становить від 4% на ринку засобів особистої гігієни до 12% на ринку спиртних напоїв. Це навіть є підставою для заміни назви групи споживачів «звичайні». Частка консерваторів виявилася більшою порівняно з класичним розподілом (35–62% порівняно із 34%), окрім ринку продуктів харчування, де частка консерваторів становить лише 25%. Частка суперконсерваторів більша, ніж у класичному розподілі тільки на ринку медичних препаратів (19 порівняно з 16%). На інших ринках вона становить від 6 до 13%.

Таблиця 1.10 – Структура груп споживачів за ставленням до окремих груп товарних інновацій у м. Сумах, %

	Новинка
	Суперно-ватори
	Новатори
	Звичайні
	Консерватори
	Суперкон-серватори

	Товари побутової хімії
	16
	13
	11
	53
	7

	Продукти харчування
	37
	28
	4
	25
	6

	Спиртні напої
	23
	17
	12
	35
	13

	Медичні препарати
	4
	6
	9
	62
	19

	Засоби особистої гігієни
	23
	26
	4
	38
	9

	Класичний розподіл
	2,5
	13,5
	34
	34
	16


Недослідженим є також ставлення споживачів до інших груп товарів, однак не викликає сумнівів, що більшість споживачів швидко адаптується до нової, менш шкідливої для здоров’я комп’ютерної техніки та інших інновацій.

Схильність до споживання інновацій у багатьох галузях вже сформовано нашим менталітетом. Майже вся продукція вітчизняного виробництва має гарну якість у перших партіях і гіршає з кожним наступним випуском партії, що вже сформувало у споживача прагнення до купівлі продукції, що вперше з’явилася на ринку. Враховуючи те, що при першій купівлі споживач звертає більшу, порівняно з наступними купівлями, увагу на різні властивості продукції, переваги нової продукції легше «пред’явити» споживачу, ніж довести її з’явлення у наступних партіях товару.

Іншою характеристикою рівня мотивації споживання інновацій можна вважати обсяги їх реалізації. За даними (46–48(, реалізовували інноваційну продукцію у 2000 р. 1352 промислові підприємства, при цьому обсяг реалізованої ними інноваційної продукції становив 12 148,3 млн грн, у тому числі принципово нової – 3813,6. Обсяг реалізованої інноваційної продукції у 2002 р. становив 12 605,7 млн грн, у тому числі принципово нової – 5753,2 млн грн. У 2003 р. – відповідно 12 882,1 і 5640,9. У 2004 р. реалізовували інноваційну продукцію 1095 промислових підприємств, при цьому обсяг реалізації становив 18 784,0 млн грн, у тому числі принципово нової – 9542,3. У 2005 р. – 1022 підприємства реалізували інноваційну продукцію обсягом 24 995,4 і 10 755,4 млн грн відповідно. У 2006 р. – 918 підприємств (обсягом 30 892,7 і 18 194,9 відповідно). У 2008 р. – 993 підприємства (обсягом 45 830,1 і 14 688,7 відповідно (розраховано за даними [45])).

Слід зазначити, що обсяги реалізації подані у фактичних цінах, і для оцінки реальних тенденцій споживання інновацій необхідною є їх індексація відповідно до рівня інфляції. Проте видно, що обсяги реалізації інноваційної продукції зростають. Ці дані свідчать про високий рівень мотивації споживання нових товарів і можуть свідчити про ефективність існуючого мотиваційного механізму споживання продуктових інновацій.

2. Мотиваційний механізм виробництва продуктових інновацій. Звичайно попит на ринку інноваційних продуктів задовольняється товаровиробниками. Даний мотиваційний механізм спрямований на стимулювання пропозиції на вторинному ринку інновацій.

Пропозиція на вторинному ринку інновацій містить нову продукцію, яку пропонує до продажу виробничий сектор, а також об’єкти промислової власності.

Про незадовільні результати дії даного мотиваційного механізму свідчать такі показники. Низьким є рівень експортабельності та конкурентоспроможності товарів і послуг: тенденцію скорочення має експорт оновленої продукції, причому незначною залишається питома вага поставленої на експорт ліцензійної продукції, значна частка якої надходить до країн СНД і не знаходить відповідного попиту в країнах близького та далекого зарубіжжя. Обсяги оновленої продукції характеризуються тенденцією скорочення. Система сертифікації в Україні діє як засіб захисту споживача від неякісної продукції, але не забезпечує її конкурентоспроможності на світовому ринку, що свідчить про недостатній рівень якості товарів (4(.

За даними (46–48( виробництво нових видів продукції освоювалося такою кількістю промислових підприємств: у 1997 р. – 1472 підприємствами (88,9% загальної кількості підприємств), у 1998 р. – 1365 (90,8%), у 1999 р. – 1256 (91,3%), у 2000 р. – 1372 (92,0%), у 2004 р. – 742 (77,5%), у 2005 р. – 630 (77,8%), у 2006 р. – 466 (46,6%), у 2007 р. – 564 (47,6%). Дані щодо кількості найменувань вироблених нових видів продукції наведені в табл. 1.11.

Таблиця 1.11 - Освоєння виробництва інноваційної продукції у промисловості, найменувань (46–48(
	Показник
	1991
	1995
	1996
	1997
	1998
	1999
	2000
	2002
	2003
	2004
	2005
	2006
	2007

	Освоєно виробництво видів інноваційної (до 2002 р. нової) продукції,
	13790
	11472
	9822
	10379
	10796
	12645
	15323
	22847
	7416
	3978
	3152
	2408
	2526

	з них:
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	товари народного споживання
	11482
	9398
	7981
	8431
	9074
	10140
	12539
	…
	…
	…
	…
	…
	…

	нові види техніки
	…
	1000
	…
	…
	…
	…
	631
	520
	710
	769
	657
	786
	881


Ці дані свідчать про значні темпи зниження обсягів виробництва інноваційної продукції протягом останніх років. Єдине, що певною мірою втішає, – більш-менш стабільні тенденції щодо освоєння виробництва нових видів техніки, що є більш необхідним для інноваційного розвитку порівняно з освоєнням виробництва нових видів товарів народного споживання.

В розвинених країнах до 85–90% приросту ВВП забезпечується виробництвом та експортом наукоємної продукції, обсяг якої оцінюється в 2,5–3,0 трлн дол. В структурі світового ринку інновацій США належить 36%, Японії – 20%, Німеччині – 16%, Росії – 1%, Україні – 0,1% (13(.

Низька активність виробництва інноваційної продукції свідчить про низький рівень мотивації виробництва інновацій, який потребує значного підвищення.

3. Мотиваційний механізм впровадження інноваційних розробок. Для того щоб виробити продуктову інновацію, товаровиробнику необхідно, зокрема, впровадити інноваційні розробки. Даний мотиваційний механізм спрямований на стимулювання попиту на первинному ринку інновацій.

Таким попитом є платоспроможний попит на носії новизни (інформацію, патенти, ліцензії, ноу-хау тощо) з боку виробничого сектора.

Кількість упровадження нових прогресивних технологічних процесів наведені на рис. 1.8. 

З поданих даних бачимо, що впровадження інновацій на первинному ринку в цілому має тенденцію до зниження, що потребує застосування певних заходів щодо його стимулювання.

4. Мотиваційний механізм розробки інноваційних проектів. Даний мотиваційний механізм спрямований на стимулювання пропозиції на первинному ринку інновацій. Саме з розроблення інноваційних проектів починається життєвий цикл інновації. Економічна ефективність виготовлених товарів значною мірою залежить від якості та фундаментальності наукових розробок.
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Рисунок 1.8 – Упровадження прогресивних технологічних процесів у промисловість Україні (46–48, 50(
Пропозиція інновацій на первинному ринку включає результати науково-технічний досліджень, які здатні запропонувати наукові організації.

Якість розроблення інновацій залежить, зокрема, від рівня професійності залучених для цього працівників. Звичайно, для забезпечення високого рівня розробок необхідно забезпечити належний рівень фінансування.

У той же час вкрай низькими є показники фінансування наукових і науково-технічних робіт, у тому числі за рахунок держбюджету. Виконані автором розрахунки відсотку ВВП, що йде на їх фінансування, наведені в табл. 1.12.

Таблиця 1.12 – Фінансування наукових і науково-технічних робіт за роками, у відсотках від ВВП (розраховано за даними (48()

	Профінансовано:
	2000
	2004
	2005
	2006
	2007

	Всього,
	1,03
	1,31
	1,30
	1,13
	1,52

	у тому числі за рахунок держбюджету
	0,00
	0,02
	0,01
	0,02
	0,02


У високорозвинених країнах показник фінансування наукових і науково-технічних робіт є значно вищим – 2–4% ВВП, а в США 6–7%, результатом чого є міграція наукових кадрів в інші країни з більш привабливими й сприятливими умовами праці та переходу талановитої молоді до перспективних сфер діяльності (4(. Проте з 2000 р. кількість наукових працівників вищої кваліфікації, що виїжджають за межі України, має тенденцію до скорочення (якщо у 2000 р. виїхало 26 докторів і 125 кандидатів наук, то у 2006 р. – відповідно 6 і 37, у 2007 р. – відповідно 4 і 48 (47().

Питома вага обсягу виконаних наукових і науково-технічних робіт у ВВП в Україні у 2006 р. становила 1,0%, що по країнах СНД нижче лише ніж в Росії (1,2%). Проте Росія знаходиться на 62 сходинці серед країн світу (31(.

Така ситуація з розробленням інновацій свідчить про необхідність удосконалення відповідного мотиваційного механізму.

При аналізі мотивації інноваційної діяльності слід брати до уваги наявність мотивації усіх суб’єктів інноваційного процесу, задіяних прямо чи опосередковано в процесах розроблення, виробництва, виведення і просування інновацій на ринку. Потрібно враховувати, що інноваційний розвиток – складний процес, який передбачає узгодження мотивації усіх його суб’єктів, у першу чергу виробників, споживачів, суспільства (загальнонаціональні інтереси). Його результати значною мірою залежать від правильного дослідження мотивації суб’єктів ринку, на який планується впроваджувати інновацію.

Конкретні інновації в більшості випадків лише частково відповідають мотивації зазначених суб’єктів, які активно взаємодіють на ринку (інновація може повністю влаштовувати одних і одночасно бути неприйнятною для інших). Звичайно, у загальному випадку інтереси різних суб’єктів ринку не є однаковими, вони можуть істотно відрізнятися. Інновації можуть відповідати мотивації суб’єктів ринку різною мірою.

Позначимо всі інновації, які розроблені і перспективність формування ринку яких необхідно виконати, як множина D. Інновації, які відповідають мотивації виробників, позначимо як множина A. Інновації, які відповідають мотивації споживачів, – як множина B. Ті, що відповідають мотивації суспільства, – як множина C.

Звичайно, множина інновацій, які є адекватними мотивації хоча б одного із суб’єктів інноваційного процесу, є підмножиною множини D, 
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 (або дорівнює множині D). У такому разі ті інновації, які не відповідають мотивації жодного із суб’єктів інноваційного процесу, тобто множина 
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, не можуть мати успіху на ринку.

Множина інновацій, що відповідає мотивації усіх суб’єктів інноваційного процесу, 
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, буде сприйнята ринком у першу чергу. Такі інновації адекватні мотивації всіх пойменованих суб’єктів інноваційного процесу: у виробництві таких інновацій зацікавлені виробники, у їх купівлі та споживанні – споживачі, у підтримці виробництва та споживання – держава. Тобто у цьому сегменті ринку інновацій збігається мотивація всіх пойменованих суб’єктів ринку.

Інновації множини 
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 у принципі, можуть з’явитися на ринку. Виробники зацікавлені в їх виробництві, тобто формують пропозицію. Споживачі формують попит. Але їх виробництво лежить поза межами інтересів державних і суспільних інститутів. Тому вони можуть припинити їх виробництво, якщо, звісно, виробниками та / або споживачами не буде зроблено певних виплат коштів до Державного бюджету та / або іншим чином не буде враховано інтереси державних і суспільних інститутів.

У виробництві (впровадженні) інновацій множини 
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 не зацікавлені виробники. Наприклад, продуктові інновації тривалого користування можуть швидко заповнити ринок, що не вигідно виробнику. Або через певні причини (наприклад, низьку платоспроможність споживачів) виробники не можуть сподіватися на достатні прибутки, або ж їх отримання пов’язане з високим рівнем ризику тощо. У цьому випадку споживачі та / або суспільні й державні інститути там, де це їм доцільно мотивуватимуть виробників.

У виробництві інновацій множини 
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 не зацікавлені споживачі. Тому для формування їх ринку необхідним є мотивування споживачів (в економічно доцільних межах).

Інновації, які адекватні мотивації лише одного суб’єкта ринку, є практично неприйнятними, оскільки їм активно протидіють інші суб’єкти. Але іноді цей суб’єкт може вплинути на інших суб’єктів.

Так виробники при значному рівні мотивації та високих очікуваних здобутках просуватимуть на ринок інновації множини 
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. Споживачі мотивуватимуть виробництво інновацій множини 
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. А суспільні і державні інститути – формування ринку інновацій множини 
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Звичайно, автором розглянуто необхідність дослідження та врахування мотивації на прикладі лише трьох основних суб’єктів інноваційного процесу. Загалом, потрібно враховувати також мотивацію інших суб’єктів – постачальників, посередників, конкурентів тощо.

До того ж, слід враховувати, що інновація може відповідати мотивації суб’єкта ринку частково, а також що при невідповідності інновації мотивації суб’єкта ринку останній може як протидіяти з’явленню на ринку інновації, так і нейтрально ставитися до її розповсюдження.

В цілому, вибір напрямів інноваційного розвитку, які найбільш адекватні мотивації суб’єктів інноваційного процесу, дозволить обійтися без зайвих витрат і сподіватися на велику тривалість життєвого циклу інновацій.

Оцінку ступеня відповідності продуктових інновацій мотивації кожного з суб’єктів інноваційного процесу потрібно здійснювати на основі аналізу відповідності кожному з елементів мотивації певних характеристик (функцій) інновації. Для виконання такої оцінки автором розроблено методичний підхід, який неодноразово успішно застосовувався як автором, а також іншими дослідниками (зокрема, див. роботи [2 – 3], частково [55]). Суть його полягає у виконанні експертної оцінки, послідовність якої розглянемо на прикладі оцінки відповідності продуктової інновації інтересам трьох зазначених вище суб’єктів ринку.
Для отримання достовірних результатів оцінки потрібно залучати безпосередньо споживачів (для оцінки відповідності інновацій інтересам споживачів), представників підприємств (для оцінки їх відповідності інтересам виробників), а також представників державних і суспільних інститутів (для оцінки відповідності інтересам держави та суспільства в цілому). Тобто потрібно сформувати три групи експертів. Для отримання достовірних результатів ці групи не повинні бути однорідними. Так, для представників підприємства інтереси, а отже, і виділені оцінні характеристики, їх вагомість різні для ради директорів (вони у першу чергу звернуть увагу на прибутковість і якість), керівника виробничого відділу (скорочення часу простою обладнання, зниження витрат на його обслуговування), дослідника та конструктора (сумісність з іншими елементами, продуктивність), відділу постачання (ціна, знижки, якість, умови постачання) тощо. 

Оцінка відповідності інтересам кожного із суб’єктів ринку обраними групами експертів проводиться в такій послідовності.

1 Кожним експертом визначаються характеристики продуктової інновації, за якими буде проводитися оцінка за групою інновацій. При цьому до уваги беруться не лише характеристики, що властиві тільки аналізованим інноваціям і відрізняють їх від інших товарів. Беруться й спільні для всіх товарів характеристики.

2 Ініціаторами оцінки або групами експертів аналізуються виділені кожним експертом характеристики. Визначається перелік характеристик, за яким проводитиметься оцінка. Для нейтралізації впливу кількості характеристик, що відповідають інтересам суб’єктів ринку однієї групи такі характеристики слід об’єднувати в групи.

3 На основі обраних характеристик ініціаторами оцінки будуються оцінні таблиці окремо для оцінки відповідності інтересам кожного із суб’єктів ринку: споживачів, виробників, державних і суспільних інститутів. Такі таблиці будуються двох типів. Оцінна таблиця першого типу – для попарного порівняння груп характеристик. Оцінна таблиця другого типу – для оцінки відповідності груп характеристик товарів, які аналізуються, інтересам конкретного суб’єкта ринку. Загальний вигляд таких оцінних таблиць наведений автором у роботі [19]. Розробляється також лист рекомендацій щодо заповнення оцінних таблиць.

У таблицях першого типу виконується попарне порівняння груп характеристик. Таке порівняння необхідне для оцінки вагомості характеристик. Переваги цього підходу особливо відчутні при великій кількості характеристик, які беруться до уваги, коли їх неможливо інтуїтивно розподілити за рангами, тим більше визначити їх вагомість. Експерти оцінюють кожний з критеріїв за такою шкалою: “0” – характеристика в даному стовпчику важливіша за характеристику в даному рядку, “1” – характеристика в даному рядку важливіша за характеристику в даному стовпчику. Числа підсумовують за рядками. Більшій сумі відповідає більш високий ранг характеристики.

Усі групи характеристик можна розділити на окремі характеристики, але це потрібно робити для отримання більш точної оцінки, що рідко є доцільним.

Таким чином, формується комплекс із трьох (якщо оцінювати відповідність інтересам трьох суб’єктів ринку) таблиць першого типу і трьох другого типу для оцінки кожної з альтернативних продуктових інновацій. 

4 Ініціатори оцінки виконують обробку отриманих експертних даних окремо по кожному суб’єкту ринку.

4.1 Визначається вагомість кожної з груп оцінних характеристик Vsі для оцінки відповідності інтересам s-го суб’єкта ринку за даними таблиць першого типу за формулою
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де k – кількість експертів, які проводили оцінку;

Rsij – кількість позначок “1” в рядку таблиці першого типу, який відповідає і-й групі характеристик для оцінки відповідності інтересам s-го суб’єкта ринку, проставлених j-м експертом; 
і – номер за порядком групи характеристик; 
n – кількість груп характеристик, за якими проводиться оцінка; 
j – номер за порядком експерта, який провів оцінку;.

4.2 За даними таблиць другого типу визначається оцінка відповідності інновації інтересам s-го суб’єкта ринку кожного j-го експерту Оsj за формулою
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де Оsji – кількісна оцінка відповідності і-ї групи характеристик продуктової інновації інтересам s-го суб’єкта ринку, виконана j-им експертом.

4.3 Сукупна оцінка відповідності продуктової інновації інтересам s-го суб’єкта ринку Оs знаходиться як середнє арифметичне оцінок Оsji. 

Оцінки відповідності продуктової інновації інтересам s-го суб’єкта ринку, виконані окремими експертами, у більшості випадків відрізняються від сукупної оцінки. Така відмінність свідчить про те, що ринок, на який передбачається виводити інновацію, є різнорідним: інновація відповідає інтересам суб’єктів окремих сегментів ринку різною мірою. Чим більшим є розкид оцінок, тим менше суб’єктів ринку, на підтримку якої можна розраховувати при просуванні на ринку інновації.

Розкид оцінок може також свідчити про можливість того, що інтереси були зрозумілі не зовсім правильно, про можливість зміни інтересів під час реалізації проекту в бік інтересів меншості суб’єктів ринку, оцінка яких відхилилася від сукупної. У результаті цього можливим є зменшення обсягів збуту, втрата ринку збуту, недоотримання прибутків, недостатність запланованих обсягів матеріальних і фінансових ресурсів для реалізації проекту, припинення діяльності внаслідок опору державних і суспільних інститутів тощо.

Тому слід враховувати також ступінь достовірності оцінок відповідності товару інтересам суб’єктів ринку інновацій. Вимірювати ступінь достовірності оцінок можна за допомогою стандартного відхилення.

4.4 Аналогічним чином виконується оцінка кожної інновації з ряду альтернативних. Теоретично оцінки можуть набувати значень від 0 до 4.

Інновації, для яких хоча б одна оцінка відповідності інтересам суб’єкта ринку хоча б однієї з груп характеристик нижча ніж 2, виключаються з подальшого розгляду. Для продуктових інновацій, що залишилися, знаходиться інтегральна оцінка відповідності інновації інтересам усіх суб’єктів ринку О як середнє арифметичне (для більш точної оцінки – середньозважене) оцінок Оs.

При використанні запропонованої методики інтегральна оцінка теоретично може змінюватися від 2 до 4. Максимальна інтегральна оцінка (тобто 4) відповідає максимально можливій імовірності (тобто 1) успішного просування інноваційної продукції на ринку (рис. 1.9). Інновації, інтегральна оцінка відповідності інтересам суб’єктів ринку яких дорівнює нулю, напевно, не будуть сприйняті ринком і зазнають протидії усіх суб’єктів ринку. При оцінці 3,2 маємо однакові (0,5) ймовірності сприйняття та протидії суб’єктів ринку просуванню продуктової інновації.
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Рисунок 1.9 – Залежність імовірності сприйняття Іс та несприйняття (протидії) Ін інновації ринком від інтегральної оцінки відповідності продукції мотивації суб’єктів ринку

Залежно від отриманої оцінки визначається зона ризику та ухвалюється відповідне рішення щодо прийнятності впровадження (виробництва) аналізованої інновації (табл. 1.13).

Таблиця 1.13 – Прогнозування перспектив інноваційного розвитку залежно від відповідності його напряму мотивації суб’єктів ринку

	Оцінка
	Відповід-ність мотивації суб’єктів ринку
	Імовірність сприйняття інновації ринком
	Імовірність неспорий-няття інновації ринком
	Рівень ризику
	Рівень очі-куваних сукупних витрат
	Рівень очі-куваних сукупних здобутків
	Прогнозо-вані перс-пективи

	О=4
	повна
	Іс=1
	Ін=0
	нульовий
	низькі
	високі
	прийнятний варіант

	3,8(О(4
	майже повна
	0,75(Іс(1
	0(Ін(0,25
	мінімаль-ний
	
	
	

	3,2(О(3,8
	достатня
	0,5(Іс(0,75
	0,25(Ін(0,5
	підвище-ний
	помірні
	помірні
	виконати уточню-вальний аналіз варіанта

	2,6(О(3,2
	відносно достатня
	0,25(Іс(0,5
	0,5(Ін(0,75
	критичний
	високі
	низькі
	провести подальші поглиблені досліджен-ня

	2(О(2,6
	часткова
	0,15(Іс(0,25
	  0,75(Ін(0,85
	не припус-тимий
	
	
	

	0(О(2
	незадовіль-на
	0( Іс(0,15
	0,85(Ін(1
	
	
	
	варіант є неприйнятним


На рис. 1.10, де на осях відкладено оцінки відповідності напрямів інноваційного розвитку інтересам суб’єктів ринку Оs – споживачів, виробників і суспільства в цілому, що змінюються від 0 до 4, сукупність прийнятних напрямів формування ринку інновацій зображена затемненим кубом.
Ініціатором оцінки, сутність і послідовність якої описана, може бути виробник, який виконуватиме її для обрання оптимального напрямку розвитку, а також інвестори, державні та суспільні інститути, які виконуватимуть її для обрання оптимального напряму вкладення інвестицій.

Слід зазначити, що не завжди метою оцінки є врахування інтересів усіх суб’єктів ринку. На практиці часто виникає необхідність проведення оцінки відповідності продуктової інновації інтересам лише одного суб’єкта ринку. Таку оцінку також може проводити окремий суб’єкт ринку для виявлення інновації, яка найбільш повно відповідає його мотивації.
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Рисунок 1.10 – Схема визначення прийнятних за відповідністю мотивації суб’єктів ринку напрямів інноваційної діяльності

Таким чином, запропонований методичний підхід до визначення відповідності продуктових інновацій інтересам суб’єктів ринку дозволяє виділити ті з них, що будуть з великою ймовірністю прийняті ринком, а також ті, діяльність з виробництва та просування на ринку яких потребуватиме значних витрат, пов’язаних із узгодженням мотивації суб’єктів ринку.

Застосування запропонованої автором структури мотиваційного механізму дозволяє підвищити обґрунтованість розроблення заходів стимулювання інноваційного розвитку вітчизняної економіки, аналіз ефективності сучасного мотиваційного механізму дозволяє визначати найбільш важливі напрями його удосконалення, а методичний підхід до визначення відповідності продуктових інновацій мотивації суб’єктів ринку інновацій – визначати найбільш перспективні напрями інноваційної діяльності різними суб’єктами ринку.

РОЗДІЛ 2 СИСТЕМИ ПРОГНОЗУВАННЯ В УПРАВЛІННІ ІННОВАЦІЙНО-ІНВЕСТИЦІЙНИМИ ПРОЦЕСАМИ ВІТЧИЗНЯНОЇ ЕКОНОМІКИ

2.1. Розвиток інноваційно – інвестиційних процесів як передумова забезпечення сталого розвитку 

Останнім часом більшість країн планети увійшли в стан еколого-економічної кризи, в умовах якої особливої загрози набуває екологічна ситуація: брак коштів зумовлює недостатнє фінансування важливих сфер суспільного життя, а також інновацій, впровадження яких є необхідною умовою підвищення рівня суспільного виробництва та споживання. Створення умов для сталого розвитку вимагає якісного використання інвестиційних ресурсів, у першу чергу їх інноваційного спрямування.

Реалізація масштабних перетворень в українській економіці, пов'язаних з формуванням стабільних ринкових відносин і переходом на шлях соціальноорієнтованого технологічного розвитку, вимагає значної активізації інвестиційно-інноваційних процесів на всіх ієрархічних рівнях управління.
Сталий розвиток як країни в цілому, та і її регіонів, вимагає формування адекватної ринкової інфраструктури, з усім різноманіттям форм фінансових, кредитних механізмів, економічних інститутів й інших інструментів і важелів економічної системи, що сприяють досягненню гармонічного розподілу всіх видів ресурсів. Одним з найважливіших компонентів такої системи є інноваційно-інвестиційні процеси, що не просто забезпечують відновлення старіючих виробничих фондів, але формують новий технологічний вигляд країни, який обумовлює рівень добробуту населення й ступінь антропогенного навантаження необхідний для його досягнення [57].

Досвід зарубіжних країн показує, що активізація інноваційних процесів, пов'язаних у першу чергу з технологічним розвитком виробництва, є одним із найбільш стабільних й ефективних джерел забезпечення сталого соціально-економічного розвитку держав і регіонів, підвищення їхньої конкурентоспроможності у світовій економічній системі. Найбільш розвинені країни, такі як США або Японія, за рахунок фактора науково-технічного прогресу забезпечують від 65 до 80% приросту національного доходу [58].

Зростання інноваційної та інвестиційної активності в сучасний період неможливо забезпечити без кількісного зростання обсягів інноваційного інвестування і якісного вдосконалювання механізму фінансування й управління цими процесами [59]. Україна значно програє провідним західним державам як в обсягах фінансування інноваційної діяльності, так і в якісному використанні цих ресурсів. 

Недостатність фінансових ресурсів у вітчизняних підприємств, низька інвестиційна активність, недосконалість механізмів фінансування інновацій та інертність діяльності інститутів їх інвестиційної підтримки уповільнюють інноваційний розвиток економіки, тому питання фінансового забезпечення інноваційного розвитку залишаються актуальними.

Коли досліджують рівень інноваційного розвитку економіки, в першу чергу звертають увагу на показники діяльності промисловості країни. Саме промисловість є плацдармом формування інноваційної моделі розвитку, і перебуває в тісному взаємозв’язку з іншими інституційними секторами економіки, отже, і її інноваційний рівень тісно пов’язаний із загальним рівнем інновацій у суспільно-економічній системі [60].

Інноваційна активність українських підприємств, незважаючи на визнання на державному рівні вагомої ролі інновацій у створенні конкурентоспроможної та ефективної економіки, залишається низькою, про що свідчать показники інноваційної діяльності щодо кількості підприємств, які проваджували інновації в Україні, та обсяги реалізованої ними інноваційної продукції . Результати аналізу інноваційної діяльності в Україні свідчать, що питома підприємств, що впроваджували інновації, зменшилась у 2009 році у порівнянні з 2000 роком в 1,4 рази (рис. 2.1). 

Значно зменшилась у 2009 р. у порівняні з 2000 р. загальна кількість освоєних інноваційних видів продукції (майже на 82%). За 2000-2009 рр. питома вага реалізованої інноваційної продукції в обсязі промислової коливалася в межах 4,8-7,0 % [61; 62]. 

Основною причиною стримування інноваційної діяльності промислових підприємств протягом останніх років, за результатами опитування Державного комітету статистики України, є недостатній обсяг фінансового забезпечення (80,1%) [61]. В Україні на наукову та науково-технічну діяльність має припадати 1,7% від ВВП [63], проте фактично цього не відбувається.

[image: image17.emf]8,2

10

10,7

10,8

10

11,5

14,6

11,5

14,3

14,8

4,8

5,9

6,7

6,7

6,5

5,8

5,6

7 6,8

0

2

4

6

8

10

12

14

16

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

роки

%

Питома вага підприємств, що впроваджували інновації. %

Питома вага реалізованої інноваційної продукції в обсязі промислової, %


Рисунок 2.1 – Інноваційна активність промислових підприємств у 2000-2009 рр.
Отже, наявного інноваційного потенціалу недостатньо для сталого розвитку інноваційної діяльності в цілому по країні: таке твердження базується на тому, що загалом інноваційна активність може бути визначена кількістю промислових підприємств, які створювали або впроваджували різноманітну інноваційну продукцію [62].

У сучасній економічній літературі існує однозначна думка про існування проблем фінансового забезпечення здійснення інноваційної діяльності вітчизняних підприємств.

Перешкодою для стимулювання генерації інноваційних процесів стає недостатнє забезпечення фінансовими ресурсами сфери НДДКР і впровадження інноваційних розробок. Законом України “Про наукову і науково-технічну діяльність” (ст. 34) держава забезпечує бюджетне фінансування наукової та науково-технічної діяльності  у розмірі не менше 1,7% ВВП України. Разом з тим за період 2000-2007 рр. фактична частка бюджетних видатків на науку не перевищувала 0,4% від ВВП. Так, питома вага загального обсягу фінансування витрат у ВВП у 2006 р. становила 0,96%, у тому числі коштів державного бюджету - 0,38% [64].

Неоднорідний характер надходження коштів на інноваційну діяльність промислових підприємств з різних джерел не дозволяє зробити висновки про переважний характер певного джерела фінансування, хоча можна виокремити два основні – власні кошти підприємств та кошти іноземних інвесторів (рис. 2.2).
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Рисунок 2.2 – Структура джерел фінансування інноваційної діяльності в промисловості

Активізація інноваційної діяльності підприємств пов'язана передусім з пошуком джерел і форм інвестування, які мають забезпечити баланс між інноваційними витратами та фінансовими можливостями. Загалом низька активність вітчизняних підприємств зумовлена проблемами інвестиційного забезпечення, які наведено на рис. 2.3.

Таким чином, практика впровадження (ухвалення) управлінських рішень щодо інноваційно-інвестиційного забезпечення сталого розвитку стикається з певними обмеженнями, серед яких, на нашу думку, необхідно виділити:
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Рисунок 2.3 – Основні проблеми інвестиційного забезпечення інноваційного розвитку

1. Економічні:

· відсутність збалансованої структури виробництва; 

· високі темпи інфляції; 

· поглиблення процесів диференціації регіонального розвитку; 

· нерозвиненість фінансових інститутів; 

· низька інноваційна активність вітчизняних підприємств; 

· мала частка наукоємного виробництва та ін.

2. Екологічні:

· неефективне використання та деградація природних ресурсів; 

· низька екологічна усвідомленість та мотивація суб’єктів господарювання та населення; 

· недосконалість еколого-економічних методів оцінки суспільно значимих проектів та програм та ін.

3. Соціально-демографічні:

· низька якість життя населення, яка не дозволяє зосередити увагу на вирішенні еколого-економічних проблем.

Враховуючи, що інноваційно-інвестиційні процеси в реальності взаємозалежні не тільки з виробничими, але й з іншими процесами, що комплексно протікають у соціо-еколого-економічній системі, мінімально достатньою умовою подолання таких обмежень, на нашу думку, є інноваційно-інвестиційна база, яка повинна бути спрямована на послідовне їх вирішення. Так, мінімізувати екологічні обмеження можливо лише за умови створення сучасного конкурентоспроможного та інноваційно спрямованого техніко-економічного підґрунтя. Внаслідок подібного розв’язання еколого-економічних проблем має відбутися покращення соціально-демографічної ситуації, яка, залежно від успішності попередніх перетворень, є чинником підвищення добробуту населення та визначає траєкторію подальшого розвитку національної економіки. 

Орієнтація на сталий розвиток призводить до необхідності розробки напрямів екологізації економічної систем, реалізація яких визначається функціонуванням інноваційно-інвестиційної політики та стратегії на всіх рівнях управління. Оскільки якість розроблених інноваційно-інвестиційної політики та стратегії обумовлює можливість використання виробничого, людського та екологічного потенціалів, це зумовлює необхідність розробки такого планування інноваційно-інвестиційних процесів, що уможливить реалізацію конкурентних переваг та призведе до більш ефективного використання природного капіталу. 

Людська цивілізація може розраховувати на сталий розвиток лише в тому випадку, якщо збільшить продуктивність використання ресурсів у чотири рази (удвічі скоротить витрати ресурсів з одночасним підвищенням удвічі їх віддачі). Деякі з країн мають ефективні апробовані екологічні розробки з таким і навіть більшим (в 20-100 разів) підвищенням продуктивності ресурсовикористання (9(.

Таким чином, існують ефективні екологічні розробки, впровадження яких у країнах світу в змозі запобігти екологічній кризі та забезпечити сталий розвиток. Однак для України, як і для багатьох країн, вони не доступні. Ще й накладання економічної кризи на екологічну звужує можливості для здійснення екологічно орієнтованих перетворень.

До основних інноваційно-інвестиційних передумов забезпечення сталого розвитку, на нашу думку, необхідно віднести:

· впровадження інноваційних технологій, спрямованих на узгодження еколого-економічних інтересів суб’єктів економічних відносин;

· активний розвиток національного ринку конкурентоспроможних екологічних товарів та послуг;

· врахування екологічного фактора (наслідків) при розробці різномасштабних проектів та програм (особливо, довгострокових);

· належне інвестиційне забезпечення суспільно значимих програм та проектів у сфері екологізації економіки.

Враховуючи, що сформовані інноваційно-інвестиційні передумови не відповідають сучасним потребам еколого-економічного розвитку, доцільним є практичне втілення наступних напрямів, які повинні сприяти покращенню інноваційно-інвестиційних процесів:

· активне запровадження міжнародного досвіду та співробітництва у сфері сучасного інноваційно-інвестиційного забезпечення екологізації економіки;

· формування ринково активних позицій споживачів щодо споживання екологічних товарів та послуг (екологізація споживання);

· запровадження дієвих інструментів стимулювання екологізації проектів та програм на стадіях їх розробки та реалізації;

· покращення інвестиційної привабливості виробничо-господарської діяльності;

· збалансований розподіл інвестиційних ресурсів, який повинен відповідати вимогам розвитку національного господарства.

Важливим механізмом забезпечення інноваційно спрямованої промислової політики є визначення пріоритетів стратегічного розвитку країни, які повинні врахувати загальне підвищення рівня науки, техніки, виробництва. Визначення пріоритетів – це лише початок, оскільки ще більш важливою є розробка програм, які забезпечать їхню реалізацію і передбачатимуть відповідне фінансування. Перш за все, це стосується розробки програм розвитку територіальних комплексних систем.

Розробка інноваційно-інвестиційних програм розвитку територіальних комплексних систем – це комплекс заходів, які мають привести до відповідного результату в короткостроковому або довгостроковому періоді, залежно від масштабів. Тому в процесі розробки інноваційно-інвестиційної програми розвитку територіальних комплексних систем повинні враховуватись наступні фактори: специфіка території, потенціал території, пріоритетні напрямки розвитку, цілі і завдання та ін.

Управління інноваційно-інвестиційним розвитком територіальних комплексних систем потребує послідовного виконання таких основних функцій як планування, організування, мотивування, контролювання та регулювання.

Для надання інноваційно-інвестиційним процесам бажаного динамізму, необхідним є, на нашу думку, чітке законодавче визначення меж, наявність правових норм, за допомогою яких інноваційно-інвестиційна активність суб’єктів господарювання сприятиме екоконструктивним процесам в економіці.

Інноваційно-інвестиційна політика держави повинна бути спрямована на забезпечення зростання обсягів капіталовкладень у сферу впровадження інноваційних технологій. Держава, використовуючи певні механізми, має забезпечити умови для формування та стимулювання розвитку інвестиційно-інноваційної діяльності насамперед через створення позитивного інвестиційного клімату внаслідок поліпшення загального міжнародного іміджу країни.

Стратегічною метою інноваційно-інвестиційної політики України повинно стати забезпечення позитивної економічної динаміки за рахунок використання комплексу "інвестиції-інновації", формування внутрішніх інноваційно-інвестиційних механізмів саморозвитку національної економіки. 

Пріоритетним стратегічним завданням держави має стати стимулювання та підтримка інноваційного процесу, розвиток високих, а також орієнтованих на споживача технологій. Фундаментальним питанням для України є зменшення індустріального навантаження на природу, прискорене впровадження ресурсо-, в особливості енергозберігаючих, технологій.

Таким чином, запропоновані напрями оптимізації інноваційно-інвестиційних процесів мають забезпечити післяумови, реалізація яких зумовить сталий розвиток. Вирішення суперечностей (проблемних питань) економічного стимулювання інвестиційної діяльності у сфері охорони навколишнього природного середовища та раціонального природокористування має відбуватися на основі послідовного розроблення та запровадження нових методів (інструментів), у першу чергу, позитивної мотивації, з урахуванням регіональних особливостей природокористування, основною метою яких повинне бути заохочення суб’єктів господарювання до екоконструктивної діяльності. 

Отже, прискорення інноваційного розвитку України потребує не тільки значних фінансових капіталовкладень, а й удосконалення діяльності фінансових інститутів інноваційної сфери, механізмів фінансування інновацій, законодавчого забезпечення інноваційно-інвестиційної діяльності, а також залучення фінансової складової до взаємозв’язку "наука – промисловість". 

У сучасних умовах відповідність національної економіки критеріям світової господарської системи означає в першу чергу інноваційність на основі достатнього інвестиційного забезпечення, а не лише високий рівень доходів та життя населення, стабільні темпи економічного зростання.
2.2. Прогнозування періодів найбільш ефективного інвестування в інноваційному циклі технічних систем 
Головним підсумком розвитку інноваційної діяльності в 20-му столітті є виникнення технічних систем, в рамках яких безперервно зароджуються і реалізуються радикальні інновації. Для успішного розвитку таких систем необхідна їх наукова і фінансова підтримка. Але чи у всі нововведення необхідно вкладати засоби і чи завжди вони будуть ефективні? Без науково-технічного прогнозування розвитку технічного об'єкту відповісти на це питання практично неможливо.

Прогнозування часу найбільш ефективного інвестування у виробництво технічних систем не дивлячись на очевидні успіхи в цій області, як і раніше залишається швидше мистецтвом, чим наукою. Передбачати і врахувати численні чинники, що впливають на цей процес повною мірою практично неможливо.

У даному підрозділі пропонується використання математичних методів, розроблених для аналізу розвитку технічних систем, що дозволяють ефективно управляти вкладенням інвестицій на всіх стадіях інноваційного циклу.

Сучасна теорія і практика пропонує більше 130 методів розробки прогнозів, які можна звести до трьом основним групам: методи екстраполяції, експертні методи і методи моделювання. 

При прогнозуванні розвитку технічних систем найчастіше використовують методи екстраполяції. Аналізуючи зміни окремих параметрів техніки, що розробляється, у минулому і дослідивши чинники цих змін, даються виводи про закономірності розвитку технічних об'єктів в майбутньому. Навіщо інвесторові потрібно враховувати еволюційний етап розвитку інноваційного продукту або технічної системи? Якщо пропонується інвестувати в проекти в яких інвестиційні продукти стоять однаково, але один знаходиться на другому етапі свого розвитку, а інший є третьоетапною технічною системою. Якою з них слід вибрати? Для того, щоб зробити вірний вибір, необхідно прогнозувати розвиток такого складного продукту, яким є технічні системи. Більшість же проаналізованих бізнес-планів такого питання навіть не розглядають.

Фінансовий аналіз бізнес-проектів дуже важливий і необхідний, але йому повинне передувати дослідження, що виявляє ті інноваційні проекти, які мають шанси на успіх, і що відсіває  приречені розробки.

Авторами пропонується прикладний метод прогнозування розвитку технічних систем, заснований на екстраполяції. Методами екстраполяції вирішуються завдання як статистичного, так і динамічного аналізу.

У динамічному завданні головним чинником розвитку виступає час. Для технічних інновацій аналізується зміна в часі основних параметрів, що визначають продуктивність технічної системи, таких як потужність, швидкість вантажопідйомність і ін. 

Одним з методологічних досягнень XX століття є еволюційний підхід до прогнозування розвитку технічних систем. Дослідники в області біології прийшли до висновку, що зростання живих організмів проходить по S-образній кривій.

То ж відбувається і з технічними системами. Будь-який технічний продукт(від простого механізму до комп'ютера) розвивається по S-образній кривій.

Якщо відкласти по осі X ресурси (наприклад, тимчасові), витрачені на розвиток якої-небудь технічної системи, а по осі Y — її продуктивність (або основні технічні параметри), то зазвичай виходить крива наступного вигляду (рис. 2.4).
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Рисунок 2.4 –  Залежність продуктивності системи від часу її розвитку

Р — продуктивність системи (основний параметр);

I — витрати ресурсів в розвиток системи.
На першому етапі S-образної кривої зароджується принципово нова технічна система, що буває в двох випадках:

1) продукт, що виконує нову функцію;

2) продукт, що виконує вже відому функцію, але за рахунок реалізації нового принципу.

Завдання першого етапу полягає в тому, щоб продукт почав працювати. При цьому нова технічна система працює гірше, ніж передуюча, в якій реалізувався старий, відладжений принцип дії. Виникає природне питання — чи варто вкладати інвестиції в такий продукт? Найчастіше стоїть, оскільки він може потенційно досягти більшої за рахунок нового принципу дії.

Коли нова технічна система якось запрацювала, реалізовуючи новий принцип дії, система переходить на другий етап свого розвитку. Її продуктивність росте пропорційно вкладенню капіталу, у тому числі і інтелектуального. Нова система стає все більш надійною в експлуатації за рахунок появи допоміжних технічних систем. Часто на другому етапі технічна система починає розгалужуватися на різні продукти, призначені для роботи в різних умовах або виконуючі різні функції.

Коли потенціал підвищення продуктивності вичерпаний і продукт доведений до максимуму зручності в експлуатації, система переходить на третій етап. На цьому етапі системи мають тенденцію до об'єднання з іншими продуктами, утворюючи «гібриди». Третьоетапна система не відмирає, поки вона соціально затребувана або не з'явилася «першоетапна» система, що виконує ті ж завдання за рахунок нового, ефективнішого принципу.

На четвертому етапі розвитку технічна система може навіть знижувати свої технічні показники максимально можливих до тих, які необхідні для конкретної ніші ринку. Перехід технічної системи на четвертий етап може бути викликаний  її переходом в розряд сувенірів (іграшок) або корисних моделей як носія певної інформації.

Необхідно відзначити, що етап розвитку технічної системи обуславливает тип технічної творчості по її вдосконаленню. На першому етапі винаходи мають концептуальний характер (на рівні наукових відкриттів). На другому етапі винаходу вже чисто інженерні. «Третьоетапні» товари вже переходять в руки дизайнерів.

Проведення еволюційного аналізу при прогнозуванні дозволяє представити на підставі об'єктивних законів прообрази наступних поколінь технічної системи і захистити їх патентами. Крім розумного вкладення  інвестицій це допоможе вести конкурентну боротьбу з іншими фірмами.

Розглянемо методи, що засновані на властивостях S-образних кривих, характеризують різні етапи в розвитку технічних систем, які можуть бути використані для більшості систем, що розвиваються, у тому числі і нетехнічного характеру. Це підтверджено прикладами втілення ідей при виконанні дисертаційних досліджень.

Приймаємо, що основним параметром розвитку інноваційної системи як техніко-економічним є розмір інвестицій в різні періоди (етапи) її S-образної кривої (рис. 2.5). 
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Рисунок 2.5 – Залежність інвестицій I від періоду t розвитку інноваційної системи

На графіці S-образної кривої (рис. 2.5) можна виділити характерні крапки:

· т. А — момент зародження даної системи, який відповідає початковим інвестиціям (I0 = Imin).

· т. У — точка переходу до масового(серійному) виробництва технічної системи(інвестиції IB).

· т. З — точка вичерпання фізичного принципу, закладеного в даній технічній системі (відповідає інвестиціям IC).

· т. D — точка переходу до інвестицій, близьких до I = Imax, яка характеризує недоцільність подальшого збільшення інвестицій в дану технічну систему, оскільки ніякими зусиллями конструкторів і технологів неможливо поліпшити технічні параметри даної системи.

Крива AD має характерні ділянки.

· АВ — повільне зростання інвестицій, пов'язане з великими ризиками зважаючи на недостатню інформацію про корисні властивості системи;

· ВС — бурхливе зростання інвестицій, пов'язане з масовим випуском даної технічної системи, очевидною перевагою даної системи перед аналогічними, хорошою інформованістю споживачів про корисність системи за рахунок реклами, PR і т.д.;

· СD — уповільнення темпів інвестування у зв'язку з появою на ринку конкуруючих систем аналогічного призначення, але вигідніших для покупця.

Скориставшись залежністю, запропонованою автором, запишемо її стосовно позначень, приведених в даному дослідженні (рис. 2.5):
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де е — підстава натуральних логарифмів


 k  — константа при експоненті


 ti — поточне значення часу, період.

Представимо вираз (1) в безрозмірній формі:
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або
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Спростивши праву частину виразу (3) маємо:

	

[image: image30.wmf](

)

0

max

i

max

t

t

k

I

I

I

I

e

2

0

-

-

=

-

  
	   (2.4)


Логарифмуючи і перетворюючи вираз (4), отримуємо:

	


.
	   (2.5)


Розглянемо приклад використання залежності (2.1) для прогнозування інвестицій в різні тимчасові періоди розвитку комп'ютерної техніки, як найбільш динамічній галузі світового масштабу (табл. 2.1, 2.2).

Таблиця 2.1 – Об'єми інвестицій у виробництво інформаційних систем і технологій в світі з 1980 по 1995 р. за даними World Economic Survey 1996 р. (млрд. дол.).

	1980
	1985
	1990
	1995
	Середньорічний темп приросту %

	100
	224
	353
	621
	12


Для зручності представимо розрахунки параметрів S-образних кривих в табличній формі.

Таблиця 2.2 – Розрахункова таблиця для визначення константи темпів зростання інвестицій

	Реальні інвестиції

Ii(млрд. дол.)
	Imax - Ii
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	Imin = 100
	
	
	
	
	
	

	I1=200
	640
	1,1563
	0,1452
	5
	25
	5,808*10-3

	I2=353
	487
	1,5195
	0,4184
	10
	100
	4,184*10-3

	I3=621
	219
	3,3890
	1,2176
	15
	225
	5,411*10-3

	I4=800
	40
	18,500
	2,9178
	20
	400
	7,294*10-3

	Imax=840
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Таблиця 2.3 – Визначення розрахункових показників значень інвестицій

	Розрахункова точка Ipi
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	I0 = Imin
	—
	—
	—
	—
	—
	100

	I1
	0,156
	1,1689
	0,8555
	0,1445
	106,93
	206,93

	I2
	0,624
	1,8670
	0,5356
	0,4644
	343,66
	443,66

	I3
	1,404
	4,0715
	0,2456
	0,7544
	558,26
	658,26

	I4
	2,497
	12,1484
	0,0823
	0,9177
	679,10
	779,10

	Imax
	—
	—
	—
	—
	—
	840,00


Представимо набутих значень в 7-ій колонці табл. 2.3 графічно порівняно з фактичними об'ємами інвестицій (рис. 2.6)
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Рисунок 2.6 –  Зіставлення теоретичної кривої з фактичними даними в табл. 2.3.

З графіка S-образної кривої (рис. 2.6) виходить, що пропонована залежність достатньо адекватно відображає тенденції інвестування в сучасні технічні системи і може бути використана для прогнозування доцільності інвестування конкретних періодів інноваційного циклу.

РОЗДІЛ 3 СУПЕРЕЧНОСТІ В СУЧАСНОМУ ІННОВАЦІЙНОМУ СЕРЕДОВИЩІ

3.1. Теоретичні основи комплексності та суперечності інновацій

Довгий час під узагальнюючим терміном інновація розумілося певне інженерне рішення (технічне нововведення). На сьогодні інновація – будь яке нове явище в менеджменті, економіці, медицині, юриспруденції, філології та т. ін., тобто в усьому, чого прямо чи непрямо може торкатися політична діяльність на міжнародному, загальнодержавному, регіональному чи місцевому рівні [65].  Існують так звані генератори ідей, особи, що самостійно приєднуються до тієї чи іншої ідеї, і решта, яких опановує ідея під впливом тих чи інших чинників часто без їх особистого бажання. ідея повинна мати чітке юридичне забезпечення, що не дозволяє в процесі її реалізації вийти за межі визначеного напрямку, а в подальшому набуває вигляду закону чи підзаконного акту, що позитивно сприймається більшістю населення країни.

Тобто, можна допустити, що послідовність впровадження інноваційних напрямків така: ідея→PR-діяльність→реалізація. Такий підхід в інноваційному розвитку, прийнятний в багатьох країнах світу, не завжди спрацьовує в постсоціалістичних країнах. Певною мірою це залежить від економічного стану країни, але тільки певною мірою. За останні 15–20 років виявилися такі немаловажні чинники. 1. Масштаб держави: а) що впливатимуть на світовий розвиток за будь-яких обставин (Росія, Китай); б) що можуть впливати на події у світі за певних умов (Україна, Польща), наприклад, без участі України розпад Радянського Союзу не здійснився б, бо за багатьма узагальнюючими показниками РСФСР складала 3/5 від СРСР, Україна – 1/5, а всі інші 13 республік теж 1/5; в) що суттєво не впливають на світові події (Таджикистан, Румунія, Болгарія). 2.Однорідність населення і її відповідність федеративності устрою держави. Росія і Грузія – федеративні держави, країни Прибалтики і Таджикистан – унітарні. Роз’єднання Чехословаччини на Чехію та Словаччину пройшло спокійно і на користь обом новим країнам. Збереження багатонаціональної Росії як держави принесло покращання політичної ситуації для всіх її народів від великоросів до чеченців. Навпаки, грузинське керівництво, що силоміць увесь час хоче утримати в своєму складі Абхазію та Південну Осетію, найбільше шкодить самій Грузії. Навпаки у здавалося б приблизно такій же Вірменії внутрішній клімат набагато кращий, внаслідок її унітарності. Найцікавішим є приклад унітарної України. Здавалося б політична пропаганда роз’єднання під час президентських виборів 2004 року ніяк не роз’єднала народ України. Навпаки,  можливість відокремлення від України Галичини, що більше шести століть входила до складу держав поза межами України, як ідея народилася під час аналогічних виборів 2010 року і на сьогодні не є вже такою неймовірною.  3.Менталітет народу є наступним чинником сприйняття тих чи інших інноваційних моделей розвитку. Наприклад, в Російській імперії та Радянському Союзі завжди досить високим був авторитет військового. Тому Росія змогла зберегти потужну армію, попри незрівнянно більшій кількості негараздів, ніж, наприклад, в Україні. Україна ж в силу того, що професійної армії з часів Київської Русі практично не мала, втратила не тільки військо, а й значною мірою один з найпотужніших в Європі військовий технічний потенціал (виробництво танків, балістичних ракет тощо). 4. Особистісні якості політичного лідера країни (саме лідера, а не президента, прем’єра, керівника парламенту, хоч кожен з них і може безпосередньо ним бути). Якщо відкинути ті чи інші політичні симпатії чи антипатії, то можна стверджувати, що Б. Єльцин, О. Лукашенко, В.Путін, Войтило (думаю немає сумніву, що саме він, а ніхто інший, був політичним лідером Польщі), В. Янукович належать до сильних лідерів, а М.Горбачов, М.Саакашвілі, В. Ющенко – до слабких.   

Результати інновацій в економіці можна спостерігати на прикладі тих чи інших економічних показників, наприклад зростання ВВП на одного мешканця країни. Наприклад, у 1959 році на одного сінгапурця ВВП  складав близько $ 400, у 1990 році – $ 12200, у 2005 році – $ 27490 [65, 66].   

Залежно від предметного змісту розрізняють технічні (нових продуктів або нових технологій) і соціальні (економічні, організаційні, культурні) інновації. На практиці більшість інновацій є комплексними, тобто включають як технічні, так і соціальні компоненти, тому і їх ефективність носить комплексний (системний) характер. 

На практиці більшість інновацій включають як технічні, так і соціальні компоненти, а їх (інновацій) ефективність має комплексний характер. Сутність інновацій складає інноваційна діяльність, тобто діяльність із досягнення нових результатів, засобів і способів їх одержання та переборення рутинних компонентів традиційної діяльності. При цьому виділяють радикально нову та вдосконалюючу діяльність.

Будь-який технічний інноваційний процес включає в себе такі стадії: 1)дослідження; 2) перше виробниче освоєння нововведення (дослідний зразок або перша промислова партія); 3) розгорнення його випуску в масштабах, достатніх для задоволення суспільної потреби; 4) використання інновацій кінцевими споживачами, сервіс тощо; 5) утилізацію використаного виробу. 

Для соціальних нововведень, аналогічний за суттю інноваційний процес, має окремі особливості.   

Але, інноваційний розвиток, значною мірою, суперечливе явище. Первісними є протиріччя між інноваційною та традиційною діяльністю, але на практиці ще гостріший характер набувають протиріччя всередині самої інноваційної діяльності – між радикальними її видами, та тими, що вдосконалюються.  З погляду конструктивної еволюції виробів існують такі три етапи нововведень: покращання параметрів виробу при незмінному технічному рішенні, перехід до більш раціонального технічного рішення або структури, перехід до раціональнішого фізичного принципу дії [67]. 

Вдосконалюючі інновації добре співіснують з існуючими організаційними структурами, еволюційно вписуючися в них, а радикальні, вибухаючи в їх середині, викликають сильну протидію. Другий тип протиріч пов’язаний із розподілом праці між учасниками інноваційного процесу: ініціаторами, організаторами, розробниками, виробниками, користувачами та іншими суб’єктами економічної діяльності.  Кожна з таких груп має свої (корпоративні) інтереси, що нерідко істотно відрізняються від інтересів інших.    

Саме це і визначає і їх різне ставлення до конкретної інновації, яке може приймати самі різні форми між полярними полюсами: ініціативи і сприяння та бездіяльності і протидії.    

Ці соціокультурні параметри поєднані з професійним управлінським консультуванням відносно інноваційних процесів, здійсненням спеціалізованого навчання персоналу, сприйнятливого до інновацій та розвитком його інноваційних здібностей дають змогу позитивно вплинути на розвиток країни в цілому.        

3.2. Новітня історія інноваційного розвитку

Динамічний інноваційний науково-технічний та економічний розвиток країн світу дає змогу із загальної сукупності людської діяльності виділити чотири типи існуючих інновацій. Перші – стосуються потреб економіки та виробництва (створення нової продукції, нових технологій, галузеві тощо), другі – соціальних і побутових потреб людини, треті – освіти та духовного світу людини, четверті – політичних (зовнішніх і внутрішніх) проблем. 1.Протиріччя при переході до застосування деяких нової продукції, нових технологій, галузеві стосуються, наприклад: заміни традиційних товарів широкого вжитку їх разовими варіантами, які не є покращанням якісних характеристик саме продукту; нових технологій заміни природних матеріалів штучними, недовговічними або шкідливими; аграрної галузі, для якого інтенсивне використання хімічних добрив для сільських угідь привело до того, що через 20–30 років їх застосування різко збільшилися відповідні онкозахворюваня та зменшився середній вік життя людини.

2. Другі протиріччя – у задоволенні соціальних і побутових потреб людини.  Так, швидке вирощування та термінове приготування харчових продуктів, що є геномодифікованими, призвело до ожиріння значної частини населення багатьох країн. Інноваційна реклама, яка пропонує не новий продукт, а стиль життя обов’язково разом із пляшкою пива, вже згубно вплинуло на ціле покоління молодих людей, які вважають людськими цінностями не вести здоровий образ життя чи мати багатодітну родину, а щоденно пити пиво. 

3. Інновації у далеко не найкращий бік змінюють духовних світ людини. Якщо елементарна рахівниця постійно “тренувала мозок” того, хто нею користувався, а не знати таблицю множення було соромно, то зараз багато хто, натискаючи кнопки калькулятора, вважає останнє взагалі зайвим, читання книжок замінюється інтернетним сурогатом, знання та творчу майстерність замінюють тести, які придатні тільки для тих чи інших телевізійних ігор, спілкування між людьми замінюють ті чи інші віртуальні контакти. 

Характерним прикладом неприйняття технічних інновацій, що належать до сфери спорту, розваг чи шоу, але за запропонованої класифікації можна від супротивного (не потреби економіки та виробництва, не – соціальні і побутові потреби людини, тим більше – не  четверті – політичні проблеми) віднести до духовних потреб. На чемпіонаті світу з футболу в Південно-африканскій республіці (червень-липень 2010 року) увесь світ футбольних вболівальників бачив декілька суддівських помилок при зарахуванні чи незарахуванні взяття футбольних воріт. Тим більше, що повторення цих ситуацій відбулося і на табло стадіону, під час самого матчу. Але замість того, щоб “увести інновацію подивитися телевізійне повторення ситуації в арбітражну практику”, світова футбольна федерація (ФІФА) “не придумала нічого кращого” ніж взагалі заборонити повтори таких ситуацій на табло стадіонів, хоч, наприклад, в хокеї з шайбою таку практику вже офіційно затверджена міжнародною хокейною федерацією. 

Тобто, у наявності ситуація, коли цілком очевидна інновація не приймається.  

 4. Протиріччя інновацій у політиці стосуються зовнішніх нововведень, коли, наприклад, розроблені сценарії так званих кольорових революцій, призводять до створення нових досі невідомих в Україні, Грузії, Киргизстані та інших країнах проблем, або внутрішніх, коли використання інноваційних політтехнологій роблять практично неможливим прихід до влади партіям чи окремим особистостям, що дійсно є представниками, наприклад, людей найманої праці, середня кількість яких серед населення будь-якої країни не менше 90%, а просувають представників капіталу та власників “заводів, земель, пароплавів”, кількість яких ніяк не більше 10% серед населення тієї чи іншої держави.   

Комплексний та суперечливий характер інновації означає, що для її успіху важливим є і синергетичний ефект, який базується на тому, що, наприклад, технічна інновація має бути ще й підкріплена покращанням організаційних, економічних та інших параметрів, політична – соціальних,   правових тощо.  Але й тут існують певні протиріччя. Інновації в банківській діяльності, особливо це характерно для банків США, провокують виникнення глобальних криз, що виникають приблизно через 40 років (криза 30-х, 70-х років минулого століття та 2008–2010 рр. нинішнього, дрібніших – один раз на 10 років: кінець 70-х, 80-х, 90-х років), а бажання підтримати ті чи інші країни, що інтегровані до загальноєвропейської економіки, позначаються на стабільності валюти (приклад з кризовим економічним станом Ісландії, Греції, та деяких інших держав Європи).

  Вже можна побачити певні закономірності, отже передбачити хід кризи і певною мірою захистити національну економіку. Планова економіка при багатьох її недоліках – постійного дефіциту тих чи інших товарів внаслідок негнучкої політики ціноутворення, загальної невисокої якості вироблюваної продукції, поступового знецінення грошової одиниці (купівельна спроможність одного радянського карбованця 1961 року наприкінці 80-х років минулого століття дорівнювала 40 копійкам) – не давала за порівняно короткий термін часу такого різкого скорочення обсягів випуску продукції (з вересня 2008 до червня 2009 років на 30%), галопуючої інфляції (дефолт 1998 року знизив курс національних валют відносно долара в Україні вдвічі, в Росії – втричі; нинішня криза – відповідно на 40–50% та 30–40%), масового безробіття, і, як наслідок, зниження життєвого рівня основної маси населення. Але, увійшовши до СОТ, Україна стала учасником світового інтеграційного процесу глобалізації і повинна мати організаційні, юридичні та соціальні підходи до захисту своєї економіки. 

Проблеми глобалізації сучасної світової економіки зумовлені бажанням країн так званого “золотого мільярду” забезпечити сталий соціально-економічний розвиток для своїх країн. Це і використання енергоресурсів у необхідному обсязі, і вивіз капіталу для виробництва продукції в країни, які не належать до “золотого мільярду”, через дешеву робочу силу, і  проникнення на їх ринки зі своїми товарами, і поява останнім часом завдяки болонським угодам можливості “викачування молодих мозків” тощо. Тому, якщо велика депресія вразила більшою мірою найпотужнішу економіку США, а криза 70-х років розвинені європейські країни, то на сьогодні їм вдалося швидко припинити падіння виробництва за рахунок скорочення використання іноземної робочої сили, об’єднання підприємств та капіталів, націоналізації компаній тощо. Економічний стан інших країн продовжує погіршуватись. Наприклад, Україна з початку 2009 року одержала декілька мільярдів умовних одиниць для підтримки своїх банків, що ніяк не зміцнило вітчизняну валюту, не припинило небезпеку закриття потужних виробництв (тільки в Сумах під загрозою АТ “Селмі” та ВО “Хімпром”), значно погіршило міграційні процеси (із-за кордону на Батьківщину повертаються низькокваліфіковані працівники середнього віку, а від’їжджають здебільшого молоді й кваліфіковані, але не з метою заробити грошей, а залишитися там на постійне проживання). Крім того, спрямована на зменшення кількості сильних студентів у регіонах політика вищої школи тільки підсилює диспропорційність соціально-економічного розвитку України.  

Поліпшити існуючу ситуацію і зменшити вплив кризових явищ у подальшому можливо. Насамперед це врахування часу їх передбачуваного початку при розробці національних стратегій розвитку. Моделі інноваційних стратегій України мають пов’язати окремі галузеві прогнози та програми дій в єдину систему.  До кризи 2008–2009 рр. більшість країн була не готова. Другою необхідною умовою має стати підтримка вітчизняного товаровиробника. Для цього потрібно проводити широкомасштабні маркетингові дослідження на рівні держави і галузей. Як показує досвід, на сьогодні ні окремі консалтингові фірмі, ні тим більше підприємства цього зробити не в змозі. Маркетинг більшості підприємств є фрагментарним, а не комплексним, а тим більше інноваційним. Третьою умовою є підтримка у господарській діяльності країни ролі регіонів, визначальною рисою якої є поєднання загальнодержавних інтересів і територіальних можливостей. 

Особливої уваги заслуговує сільське господарство, яке внаслідок скорочення робочих місць на промислових підприємствах може одержати певні трудові ресурси. Підкріпленням агроекономічної політики держави мають бути два чинники: зміна державної політики при підготовці відповідних фахівців (сільськогосподарського профілю й вчителів) та поліпшення інфраструктури сіл і невеликих міст.     

3.3. Сутність інноваційних стрибків
Досвід показує, що предмети інновацій розвиваються як еволюційно – розвиток за результатами поступових змін, що накопичуються та призводять до якісних зрушень у розвитку науки, техніки, особистості, суспільства та живої природи, так і стрибкоподібно (за результатами революційних винаходів, організаційних збурень, соціальних революцій тощо) – докорінні якісні зміни, стрибкоподібний перехід у розвитку пізнання (науки та техніки), природного явища та суспільства. Здебільшого інновації в будь-якій діяльності людини носять комплексний характер, тобто поєднують стрибкоподібні та еволюційні інновації. Запропонована теза є продовженням дискусійної полеміки про першопричину інноваційного розвитку, що покладено в основу двох різних економічних концепцій – концепції так званого технологічного поштовху, яка полягає в тому, що інновації стимулюються існуючими науково-технічними передумовами (pрозуміло, що мобільний телефонний зв’язок мав би попит відразу після його винаходу та впровадження в масове комерційне виробництво, але він “запізнився” відповідно до стаціонарного телефонного зв’язку майже на сто років), та концепції виклику попиту [68]. Наприкінці 60-х років минулого століття вважалося, що в недалекому майбутньому книжки, як такі предмети що передають інформацію, взагалі зникнуть. Їх повністю замінить мікрофільмування. Всі умови для комерційного виробництва мікрофільмів та фільмоскопів були. Але не набувши необхідного попиту інновація так і залишилася нереалізованою. До основних факторів інноваційного розвитку належить науково-технічний потенціал – фактор пропозиції і макроекономічні умови його реалізації – фактор попиту. Можна погодитись з І. Третяком, який в [69, с. 783-785] стверджує, що однозначної відповіді на питання, який із цих факторів істотніше впливає на інноваційний розвиток, не існує. Протиставляти їх теж недоцільно, оскільки реалізація інноваційного процесу потребує їх збалансованого взаємоузгодженого співвідношення. Кореляція спостерігається як між НДДКР та інноваційною продукцією, так і між ринковим попитом і нововведеннями. В основу концепції технологічного поштовху покладено тезу, що інновації стимулюються завдяки виникаючим науково-технічним передумовам. В основу концепції виклику попиту – суспільні потреби: за економічної стабільності ринковий попит прагне усунути “вузькі місця” на промисловому підприємстві, а за умов дестабілізації – вимагає принципово нових засобів поповнення джерел надходження прибутку. Якщо останні знайти не вдається, промислове підприємство потрапляє в ситуації системної кризи і спаду комерційної діяльності. Для такого промислового підприємства виникає необхідність побудування загальної методології орієнтованої на споживача ринкової діяльності в умовах кризи, що називають маркетингом кризових явищ, антикризовим маркетингом [70]. Зрозуміло,  що в ньому будуть певні особливості, які мають випробуватися практикою. Можна передбачити, що тут поєднуватиметься маркетинг на державному рівні, маркетинг партнерських стосунків з індивідуальними підходами до ціноутворення, процесу розподілення вироблюваної продукції, реалізації інструментів просування окремого підприємства: стимулювання збуту, персонального продажу та рекламної діяльності. Маркетингові стратегії підприємств нарешті мають складатися з врахуванням можливостей прогнозованого, сприятливого та найнесприятливішого сценаріїв розвитку світових, національних, територіальних та місцевих ринків, що досі у вітчизняному менеджменті майже не зустрічається. Значною мірою інновації носять комплексний характер, поєднуючи в собі стрибкообразність та еволюційність. 

Науково-технічні інновації. Візьмемо за приклад створення ядерної бомби. Якісний стрибок роботи в цьому напрямку була одна з найжахливіших подій у другій світовій війні – бомбардування японських міст Хіросіма та Нагасакі в серпні 1945 року, хоч вважається, що стрибок здійснився під час Потсдамської конференції, коли президент США Г. Трумен повідомив про створення атомної бомби Й. Сталіна. Ця реалізована інновація різко змінила світ, з одного боку поставивши його на грань катастрофи, з іншого стала певним стримуючим фактором військових дій. С того часу інноваційний процес створення ядерної зброї протягом 65 років еволюціонує: розроблено і випробувано водневу бомбу, виробляється здатна нести атомний заряд ракетна техніка, ракетами оснащуються підводні човни тощо.   

Природні інновації. В природничих науках інноваційний стрибок було зроблено, коли стало можливим за допомогою спектру, що складається з окремих спектральних ліній, стало можливим визначати склад тієї чи іншої речовини, що зумовило еволюційний розвиток спектрометрії – прикладної науки, що дає можливість вивчати склад тих чи інших природних об’єктів на значній відстані в астрономія, у важкодоступних місцях в геології тощо. 

Соціальні інновації. Найтиповішими соціальними інноваціями були: Велика Французька та Велика Жовтнева соціалістична революція: перша стала стрибком під час еволюційного переходу в світі від феодалізму до капіталізму, хоч і правління Наполеона Бонапарта і славнозвісна оцінка бурбонів, які повернулися: “…нічого не зрозуміли, нічому не навчилися…”; друга – в повне та остаточне усвідомлення того, що потрібен баланс між найбагатшими та найбіднішими верствами населення. Можна вважати інноваційним стрибком і потужний розвиток маркетингу, який зараз все більше і більше вважають філософією економіки, після депресії 30-х років (до цього, за оцінкою більшості вчених-економістів, маркетинг як наука вже існував 70–80 років), що спричинило бурхливу інноваційну еволюцію всієї ринкової економіки з виникненням фундаментальних соціально-економічних понять: піраміди потреб за А. Маслоу, що може розглядатися в різних площинах в маркетингу, менеджменті, психології та деяких інших науках, соціально-етичного маркетингу – як на сьогодні найвищої мети маркетингової діяльності та й, певним чином, світової мережі Інтернет, який би без комерційної складової (нав’язливої реклами, відповідної торгівлі тощо) не мав би такого всесвітнього успіху [71]. 

3.4. Основні чинники оцінки рівня інноваційності в економіці розвинутих країн

Існує така напівжартівлива фраза: “Які нові відкриття чи винаходи не роблять вчені – виходить зброя”, а тільки напівжартівливе. Насправді в усі віки країни, які мали змогу виробляти і користуватися своєю зброєю і науку мали розвиненішу, і в економічному плані були потужнішими, що знайшло відображення у висловленні, яке бере початок ще в стародавньому світі: “Народ, який не хоче годувати свою армію, – годуватиме чужу”. Відображаючи наведені твердження до сьогодення, можна сказати, що до останнього відносно мирного 65-річчя військова техніка була найінноваційнішим напрямком розвитку суспільства, що ілюструється такими прикладами.

Феодальне тисячолітнє середньовіччя з погляду розвитку науки, техніки, добробуту народів не дало значного поштовху в розвитку людства в цілому: середній життєвий рівень в будь-якій частині світу, що в 6-му, що в 16-му столітті був приблизно однаковим. Археологи історики та інженери довели, що технічний рівень стінобитних машин, квадриг, засобів захисту вояків Римської імперії в середні віки так і не було не тільки перевершено, а й досягнуто. Можна припустити, якщо б ці стінобитні машини, шаблі та мечі, списи, стріли, щити вози, кінська збруя покращувалися (що практично неможливо, бо вони досягли досконалості внаслідок фізичного принципу дії) були б замінені більш ефективними засобами ведення військових дій (що сталося в подальшому), то вдосконалювалися б і сохи з серпами та інша сільськогосподарська техніка, і прядки з веретенами та т. ін. 

Наведене підтверджує, що реалізовані у військовій техніці наукові, технічні, економічні, термінологічні новації, в подальшому успішно запроваджуються і в інші галузі науки, економіки, суспільства: будівництво пізнього середньовіччя одержало інноваційний поштовх в наслідок досвіду побудування укріплених фортець міст; ядерну енергію в енергетиці почали застосовувати після вже згаданого ядерного бомбардування наприкінці другої світової війни, в ігрові види спорту перейшли суто військові терміни: атака, контратака, оборона, нападати, захищатись, реванш, розстріляти воротаря тощо. 

Статистичні дані підтверджують, що реальна інноваційність провідних галузей промисловості України протягом останніх 20-ти років зменшилася на порядок [72]. Чи є цей факт, можливо й непрямим, але все ж таки результатом зменшення проведених інновацій в розробці та виробництві сучасної військової техніки? В [73, с. 162] підтверджується, що так, хоч певна її частка й вироблювалася в колишньому СРСР за межами нашої країни, табл.  3.1.

Таблиця  3.1 – Оснащення збройних сил України основними видами військової техніки
	Різновиди військової техніки
	Роки, що розглядаються
	В тому числі у військовому складі Збройних Сил

	
	1991 
	2001
	2005
	2010 
	

	Танки
	6050
	3928
	3058
	близько  

2 тис.*
	771

	Бойові броньовані машини
	Понад 

7 тис.
	4670
	4290
	близько

3 тис.
	1884

	Артилерійські системи 
	Понад 6,3 тис.
	3726
	3427
	близько 

2 тис.
	1364

	Бойові літаки
	1550
	874
	575
	 близько 300
	208

	Бойові вертольоти (гелікоптери, гвинтокрили)
	230
	240
	182
	близько

150
	120

	Бойові 

кораблі
	Були у складі Чорноморського флоту
	43
	15
	15
	15


* Таблицю вдосконалено автором, із-за певної конфіденційності інформації, дані за останній рік подані наближено

Після розгляду табл. 3.1 виникає цілком слушне запитання: “Але економіка Німеччини, військова техніка якої за інноваційністю, номенклатурою, кількістю одиниць (обсягом виробленої) зброї була спільномірна з аналогічними показниками Радянського Союзу та внаслідок поразки на кінець 40-х років минулого століття мала набагато гірші показники, ніж Україна 2010 року за аналогічні 20 років відновилася, а зараз є економічно найрозвинішою європейською державою. Дійсно так, але тут були присутніми такі чинники: по-перше, політичне змагання між соціалістичним та капіталістичним світом, що перетворилося в економічне змагання між східною та західною Німеччиною з одного боку потужно інвестувалося США та країнами Західної Європи, з іншого – країнами соціалістичного табору (переважно СССР); по-друге, Німеччина максимально використала свій промисловий потенціал з виробничо-технічної продукції (більше 50% в загальному обсязі), що на сьогодні виразився в такій структурі експорту, табл.  3.2, хоч Європа (Велика Британія, Франція, Італія, Бельгія), певно, дуже б хотіли мати Німеччину за сировинний додаток, зокрема, аграрно-скотарський. 

Таблиця  3.2 – Загальні показники експорту товарів, вироблених в Німеччині

	Місце в складі експорту
	Найменування галузі виробництва
	Відсоток від загального обсягу

	1
	Автомобілебудування
	35

	2
	Загальне машинобудування
	13

	3
	Текстильна промисловість
	12

	4
	Виробництво меблів
	8,2

	5
	Виробництво пива
	7,8

	6
	Електротехнічні товари
	7,2

	7
	Точна механіка
	7,0

	8
	Хімічне виробництво
	3,8

	9
	Одяг
	3,5

	10
	М’ясні продукти
	2,5


По Україні ж, якщо її умовно виокремити із загальної радянської економіки і розглядати як країну-експортера, видно, що ще двадцять років тому в загальному обсязі експортованої продукції мала близько третини технічно складних виробів, ще третину – продукти металургії, інше – сировина, товари легкої промисловості сільськогосподарські товари тощо. Різка зміна структури сьогоденних обсягів експорту завдячує ще різчому зменшенню інноваційності на підприємствам, що випускають виробничо-технічну та технічно складні товари широкого вжитку. 

Чому за приклад взято саме Німеччину, в тому числі й тому, що ще в 1992 році за експерти всесвітньо відомого “Дойче Банку”, маючи певний досвід і враховуючи, що за площею, населенням, рівнем освіти до Німеччини Україна стоїть найближче з 12 економічних, соціальних, географічних та інших показників ставили Україну на загальне перше та передбачали її найбільше соціально-економічне зростання місце серед колишніх республік СРСР [74]. На жаль,  картина  сьогодення  аж  ніяк  не  відповідає  запропонованому  прогнозу, табл. 3.3.

Таблиця  3.3 – Сучасне прогнозоване та реальне внутрішнє місце країн із складу колишнього Радянського Союзу за узагальненими соціально-економічними показниками* 

	Назва країни
	Рейтингова оцінка
	Загальне місце

	
	
	Прогнозоване

в 1992 році
	Реальне 

в 2010 році

	Україна
	83
	1
	7

	Балтія
	77
	2
	3

	Росія
	72
	3
	2

	Грузія
	61
	4
	11

	Бєларусь
	55
	5
	1

	Казахстан
	55
	6
	4

	Молдова
	49
	7
	10

	Вірменія
	47
	8
	9

	Азербайджан
	47
	9
	5

	Узбекистан
	32
	10
	8

	Туркменістан
	27
	11
	6

	Киргизстан
	24
	12
	12

	Таджикистан
	18
	13
	13


* Таблицю складено автором; на сьогодні невідомо чи аналізують експерти “Дойче Банку” стан економіки наведених країн

Тобто, якщо Німеччина не тільки зберегла, а й збільшила частку продукції оброблювальної промисловості в загальному обсязі виробництва, то в Україні вона скоротилася, наприклад, частка машинобудування зменшилася за роки ринкової трансформації з 30 до 13%, або у 2,3 рази [75]. Це призвело до порушення пропорцій розвитку між металургією та машинобудуванням: перша в цілому зберегла свої виробничі позиції, хоч і без необхідної технологічної модернізації, що негативно виявиться вже в найближчому часі, то друга занепала, скоротивши на сьогодні за наслідками економічної 2008–2010 років кризи, випуск продукції втричі. На сьогодні ступінь зношення основних фондів, що є виробничо-технічною продукцією, в цілому по Україні становить більше половини, а в промисловості – більше 60%. Середній вік фондів матеріального виробництва сягає 23 років, а потреби у їх реновації задовольняються лише на третину. 

Таким чином, якщо економіка залишиться сировинною (за підсумками 2007, останнього передкризового року, її частка в обсязі реалізованої продукції добувної та переробної промисловості склала 69%, а інвестиційної лише 14%), то економічне зростання ніколи не перетвориться на економічний прогрес. А це значить, що за загального зростання світової економіки, економіка України, навіть маючи абсолютне зростання в порівнянні з економікою розвинених країн Європи, матиме регресивні відносні показники. Отже, лише з урахуванням суперечностей інноваційного середовища і використовуючи комплексні підходи їх впровадження на промислових підприємствах України, можна повернутися від орієнтації на сировині та низькотехнологічних товарах та послугах, “запропонованих нам СОТ” до орієнтації на середньо- і високотехнологічні види виробництва та авіаційно-космічну, суднобудівну, енергомашинобудівну, верстатобудівну, приладобудівну, військову галузі.       

РОЗДІЛ 4 МЕТОДОЛОГІЧНІ ОСНОВИ УПРАВЛІННЯ ІННОВАЦІЙНИМ РОЗВИТКОМ СУЧАСНИХ ПІДПРИЄМСТВ

4.1 Теоретико-методологічні основи стратегічного планування інноваційного розвитку підприємств
Сьогодні в Україні на більшості підприємств питанням планування приділяється недостатньо уваги. Реалізується переважно короткострокове (оперативне) планування. Проте специфіка сучасного економічного розвитку вимагає визначення параметрів діяльності за більш тривалий період часу, який має враховувати динаміку оновлення техніки та технології. 

Формування теоретико-методичних засад стратегічного планування інноваційного розвитку вимагає понятійно-термінологічної єдності та узгодженості у визначенні понять «інноваційний розвиток», «планування», «стратегія», «стратегічне планування».

Спираючись на результати попередніх досліджень [76-79, 82, 84-87] і враховуючи сучасний доробок теорії та методології планування інноваційного розвитку, вважаємо за необхідне проаналізувати та узагальнити існуючі в економічній літературі визначення вищезгаданих понять і на їх основі розкрити сутність поняття «стратегічне планування інноваційного розвитку підприємства».

Аналіз економічних аспектів поняття «планування» виявляє широкий спектр підходів до його вивчення. У вітчизняній та зарубіжній літературі представлено ряд визначень планування, які відрізняються між собою, але по суті є дуже схожими.

У табл. 4.1 систематизовано різні підходи до визначення цієї категорії. На думку більшості авторів планування слід розглядати як процес, що, на нашу думку, відповідає його змісту.

Аналіз наведених підходів дозволяє зробити висновок, що планування, виступаючи пріоритетною функцією управління, є, по-перше, безперервним (постійним) процесом щодо встановлення цілей та шляхів функціонування суб’єкта господарювання, який спираючись на минуле та враховуючи теперішнє, зорієнтований на майбутнє, по-друге, обов’язково має визначений (обґрунтований) горизонт планування.

Таблиця 4.1 – Підходи до визначення поняття «планування»

	Автор
	Поняття «планування»

	Велика радянська енциклопедія
	Сукупність методів і засобів, які дозволяють вибрати з безлічі можливих варіантів розвитку господарського об’єкту найкращий (оптимальний), що забезпечує найефективніше використання ресурсів [90].

	Словник-довідник підприємця
	Визначення задач розвитку, асортименту і об’єму продукції, що випускається, відповідно до вимог ринку на майбутній період і організації діяльності всіх підрозділів підприємства по виконанню поставлених задач [90].

	І. М. Герчикова
	Конкретизація цілей розвитку всієї фірми і кожного підрозділу окремо на встановлений період часу і визначення господарських задач, засобів їхнього досягнення, термінів і послідовності їх реалізації, виявлення матеріальних, трудових і фінансових ресурсів, необхідних для вирішення поставлених задач [90].

	Е. О. Уткін
	Специфічна форма суспільної практики людей, яка є однією з функцій управління – пріоритетною, котра полягає в підготовці різних варіантів управлінських рішень у вигляді прогнозів, проектів програм і планів, обґрунтування їхньої оптимальності, забезпеченні можливості виконання і перевірці їхнього виконання [90].

	Д. Д. Вачугов, В. Р. Веснін
	Планування – це не одиничний факт, а інтегруюча діяльність, мета якої – забезпечити максимальну ефективність функціонування фірми і вирішення задач [78].

	А. Г. Медведєв
	Планування можна визначити як процес вибору бажаних станів системи та тих методів і способів, котрі можуть забезпечити досягнення цих самих станів [86, с. 102].

	Г.М. Тарасюк, Л. І. Шваб
	Процес перетворення цілей підприємства в прогнози та плани, процес визначення пріоритетів, засобів та методів їх досягнення [88, с. 33].

	Дж. Ріггс
	Це визначення можливих шляхів досягнення поставлених цілей і оцінка засобів реалізації наявних варіантів, а мета планування – обґрунтування рішень [90].

	Р. Хадсон
	Розробка схеми майбутньої діяльності фірми з отримання заданих результатів при встановлених витратах у певний період часу.

Планування – це навмисна спроба привести у дію, управляти розмахом, швидкістю і наслідками змін [90].

	В. Хойер
	Планування завжди «орієнтується за даними минулого, але прагне визначити і контролювати розвиток підприємства в перспективі» [90].

	В. Д. Камаєв
	Безперервний циклічний процес, який має на меті приведення можливостей підприємства у відповідність з умовами ринку [90].

	В. А. Грузінов
	Безперервний процес, у ході якого встановлюються і постійно уточнюються в часі мета і задачі підприємства, визначається стратегія і політика їхнього досягнення [90].

	У. Кінг
	Це процес узгодження ресурсів фірми із справжніми і майбутніми можливостями, це найважливіший елемент для визначення напряму, який повинен забезпечити фірмі процвітання [90].

	Kosiol, Planung
	Процес мислення, при якому розумові передбачення та констатація виробляють етапи майбутньої діяльності [88, с. 33].

	Hahn, Ru
	Формування управлінських рішень на базі системної підготовки, прийняття рішень по визначенню майбутніх подій [88, с. 33].

	Wild, Untenehmungsplanuhg
	Системно-методичний процес пізнання і вирішення проблем майбутнього [88, с. 33].


Традиційно в економічній літературі поняття «планування» розглядається спільно з поняттям «стратегії», що обумовлено їх змістовною спорідненістю. Поняття «стратегія» також досить широко та різнобічно тлумачиться науковцями (табл. 4.2).

Таблиця 4.2 – Підходи до визначення поняття «стратегія»

	Автор
	Поняття «стратегія»

	А. Чандлер
	Визначення основних довгострокових цілей та задач підприємства, прийняття курсу дій і розподілу ресурсів, необхідних для виконання поставлених цілей» [91].

	М. Мескон
	Загальний, всебічний план досягнення цілей [91].

	А. Томпсон
	Це специфічний управлінський план дій, спрямованих на досягнення встановлених цілей. Вона визначає, як організація функціонуватиме та розвиватиметься, а також яких підприємницьких, конкурентних і функціональних заходів і дій буде вжито для того, щоб організація досягла бажаного стану [91].

	І. Ансофф
	За своєю сутністю стратегія є переліком правил для прийняття рішень, якими організація користується в своїй діяльності» [91]

	М. А. Йохна
	Довгострокова модель розвитку організації, яка приймається для досягнення її стратегічних цілей і враховує обмеження внутрішнього і зовнішнього середовища [9, с. 397].

	І. М. Герчикова
	Розрахована на перспективу система заходів, що забезпечує досягнення конкретних намічених компанією цілей [83, с. 365].

	Дойль
	Стратегія визначає напрям, у якому рухається компанія, виконуючи поставлені завдання [83, с. 365].

	Котлер, Армстронг, Сондерс
	Стратегія компанії – це системний підхід до вирішення проблем її розвитку і функціонування, що забезпечує збалансованість діяльності компанії [83, с. 365].

	Німецька школа
	Оптимальний засіб досягнення цілей підприємства [83, с. 365].

	Круглов
	Стратегія компанії – це прийняті її вищим керівництвом напрями або методи діяльності для досягнення важливого результату, що має довгострокові наслідки [83, с. 365].


Деякі автори (Мескон, Томпсон), трактуючи поняття «стратегія», певною мірою ототожнюють його з поняттям «планування». Хоча таке ототожнення й випливає з теорії ігор, де стратегія — це план дій у конкретній ситуації, що залежить від вчинків опонента, але, на нашу думку, доцільніше погодитися з визначенням Дойля та розглядати стратегію як напрям, у якому рухається компанія. Відповідно в такому розумінні стратегія визначає спрямованість процесу планування, його орієнтацію на довгострокову перспективу. Тому деякі економісти розглядають стратегічне планування як окремий вид планування (табл. 4.3).

Таблиця 4.3 – Підходи до визначення поняття «стратегічне планування»

	Автор
	Поняття «стратегічне планування»

	1
	2

	Д. Д. Вачугов, В. Р. Веснін
	Набір конкретних цілей, які необхідно досягти до певного періоду. Вони охоплюють найзагальніші проблеми розвитку виробництва і розподілу ресурсів на багато років вперед і розробляються самостійно по різних напрямах, але при цьому підкоряються певній ієрархії. за своїм характером ці плани близькі до прогнозів [90].

	В. П. Грузінов
	Це бачення підприємства в майбутньому, його місця і ролі в економіці та суспільно-політичному устрої країни, а також основних шляхів і засобів досягнення цього нового стану. Стратегічне планування є прерогативою вищого керівництва підприємства [90].

	Е. О. Уткін


	Особливий вид практичної діяльності людей – планову роботу, яка полягає в розробці стратегічних рішень, котрі передбачають висунення таких цілей і стратегічної поведінки відповідних об’єктів управління, реалізація яких забезпечує їхнє ефективне функціонування в довгостроковій перспективі, швидку адаптацію до умов зовнішнього середовища [90].

	С. А. Попов
	Набір конкретних дій та рішень, які застосовуються керівництвом та ведуть до реалізації стратегії, призначені для того, щоб допомогти організації досягти своїх цілей [81].


Продовження табл. 4.3

	1
	2

	Л. І. Абалкіна
	Довгострокові найбільш принципові установки, плани, наміри керівництва підприємства по відношенню до виробництва, доходів, видатків, бюджету, податків [81].

	Д. Стейнер
	Процес обґрунтування головних цілей організації, а також політики та стратегії, які визначають порядок придбання, використання та розподілу ресурсів для досягнення поставлених цілей [81].

	Т. Є. Циба
	Управлінський процес розробки специфічних стратегій різного ступеня невизначеності, тимчасової орієнтації і горизонту планування на основі співставлення цілей, ресурсів і можливостей підприємства [90].

	В. О. Василенко, В. Г. Шматько
	Елемент стратегічного управління, який полягає у визначенні місії організації на кожній стадії її життєвого циклу, формуванні системи цілей діяльності і стратегії поводження на ринках інновацій [76, с. 228].


Проте, на нашу думку, специфіка інноваційних процесів, механізмів їхнього планування та прогнозування об’єктивно обумовлює існування особливого змістовного наповнення терміну «стратегічне планування інноваційного розвитку підприємства».
Передуючи викладенню власного підходу до його визначення, розглянемо сутність поняття «інноваційний розвиток», оскільки розуміння останнього визначає наповнення поняття стратегічного планування інноваційного розвитку.

Як і більшість економічних категорій поняття «інноваційний розвиток» тлумачиться у різний спосіб, що інколи ускладнює розуміння власне його сутності У сучасній літературі виділяють декілька напрямів дослідження інноваційного розвитку.

Так, П.П. Микитюк розуміє інноваційний розвиток як розвиток науки, техніки, досвіду, знань. Він трактує його як процес, під час якого наукова ідея доводиться до практичного використання [87, с. 359]. М. А. Йохна та М. М. Стадник під інноваційним типом розвитку розуміють спосіб економічного зростання, заснований на постійних і систематичних нововведеннях, спрямований на суттєве поліпшення усіх аспектів діяльності господарської системи, періодичному «перегрупуванні» сил, обумовленою логікою НТП, цілями і завданнями розвитку системи, можливістю використання певних ресурсних чинників для створення інноваційних товарів і формування конкурентних переваг [85, с. 65]. С.М. Ілляшенко визначає інноваційний розвиток як процес господарювання, що спирається на безупинні пошук і використання нових способів і сфер реалізації потенціалу підприємства у мінливих умовах зовнішнього середовища у рамках обраної місії та прийнятої мотивації діяльності і який пов’язаний з модифікацією існуючих і формуванням нових ринків збуту [84, с. 23]. Найбільш загальним та водночас повним, на нашу думку, є визначення запропоноване М. А. Йохною та М. М. Стадник, оскільки воно найбільш повно відображає сутність розвитку як такого та розкриває загальну мету та особливості інновацій як економічної категорії.

Ґрунтуючись на цьому визначенні інноваційного розвитку та узагальнивши підходи до розуміння стратегічного планування, сформулюємо визначення стратегічного планування інноваційного розвитку. Стратегічне планування інноваційного розвитку підприємства – це процес вибору стратегії інноваційного розвитку  підприємства, яка вміщує в собі сукупність збалансованих між собою напрямів інноваційного розвитку, у рамках обраної місії, а також обґрунтування обсягів, способів залучення та використання усіх видів ресурсів, необхідних для забезпечення ефективної реалізації цієї стратегії.

На рис. 4.1 відображено місце стратегічного планування в системі управління інноваційним розвитком підприємства. На рис. 4.2 систематизовано та узагальнено основні елементи підсистеми стратегічного планування інноваційного розвитку підприємств.
Найважливішим етапом стратегічного планування інноваційного розвитку підприємств є вибір стратегії інноваційного розвитку, оскільки ефективність досягнення поставлених цілей більшою мірою визначається правильним вибором напрямку інноваційного розвитку.
Вибір стратегії інноваційного розвитку підприємств визначається рівнем інноваційного потенціалу, що вміщує в себе ряд економічних показників, які характеризують можливості підприємства у освоєнні нових чи поліпшуючих технологій та виробництві нової чи поліпшеної продукції, та конкурентною позицією на ринку [76, 82, 84-85, 87, 90]. Характеристика стратегій інноваційного розвитку підприємств подана в табл. 4.4.


Рисунок 4.1 – Місце стратегічного планування в системі управління інноваційним розвитком підприємства


Рисунок 4.2 – Підсистема стратегічного планування інноваційного розвитку підприємства (складено на основі [76, с. 224-229], [80, с. 27-32], [82, с. 289-294], [85, с. 146-157])

Таблиця 4.4 – Характеристика інноваційних стратегій підприємств (складено на основі [85, с.150–157; 89, с.150–167, 368–370])
	Тип інноваційної стратегії
	Сутність стратегії
	Можливі результати

	Активно-наступальна
	- бути першими в розробках та виробництві інноваційної продукції;

- високий ризик та постійні та значні інвестиції в НДДКР
	- радикально нова продукція;

- радикально нові технології;

- надвисокі прибутки.

- лідерство на ринку

	Пасивно-наступальна
	- друге місце після лідера;

- постійні та значні інвестиції в НДДКР;

- виведення поліпшеної продукції після апробації її у підприємств-лідерів
	- поліпшена нова продукція;

- високі та стабільні прибутки;

- ризики, пов'язані з утриманням другого місця в групі конкурентів.

	Опортуністична

(стратегія якості)
	підвищення якості продукції ІІ покоління – лідера на ринку, який не потребує високих витрат на НДДКР
	- стабільні прибутки;

- стабільне становище на ринку;

- помилки в оцінці власних адаптаційних можливостей та ринку призведуть до швидкої втрати своїх переваг

	Захисна
	- оптимізація у виробничому процесі співвідношення витрати-випуск;

- вдосконалення та масове виробництво новацій після апробації її у конкурентів;

- середній ризик та значні інвестиції
	- зменшення витрат, зниження цін, збереження конкурентоспроможності на ринку продукції ІІ покоління;

- високі прибутків за рахунок масового виробництва юридично захищеного нового удосконаленого зразка інноваційної продукції ІІІ покоління

	Імітаційна (ліцензійна)
	придбання ліцензій з мінімальними витратами на власні НДПКР
	- високі, стабільні прибутки (за умови високої спеціальної кваліфікації та постійної підтримки досягнутого рівня виробництва);

- мінімальні терміни випуску інноваційної продукції;

	Традиційна

(стратегія ринкової переваги)
	- висока рентабельність унікальної продукції;

- підвищення якості цієї продукції;

 - удосконалення форм обслуговування цієї традиційної продукції.
	- високі, стабільні прибутки;

- відносно високий прибуток на стадіях росту та зрілості унікальної продукції та накопичення коштів для поступового переходу від випуску одного виду продукції до іншого.

	Стратегія пошуку власної ніші
	- пошук власних особливих ніш на існуючих ринках
	- відсутність конкурентів;

- високі прибутки


Одним із ключових елементів вибору стратегії інноваційного розвитку є вибір періоду стратегічного планування, тобто планового горизонту інноваційного розвитку. Оскільки розробка стратегії інноваційного розвитку є частиною загальної стратегії підприємства і має підпорядкований характер, то горизонти її планування знаходяться в часових межах стратегічних планів підприємств. Як правило, для більшості українських підприємств стратегічне планування здійснюється на період не менше 3 років, у деяких випадках до 5 - 10 років. Практика діяльності підприємств показує, що вибір стратегічного планового горизонту залежить від галузевої приналежності підприємства, його розміру, типу виробництва, типу споживача, тривалості життєвого циклу продукції, наявності досвіду розробки стратегічних планів розвитку, стану економіки в цілому.

Одним що одним із ключових факторів, що впливає на горизонти стратегічного інноваційного планування є цикли зміни технологій і частота  переходу на новий продукт. У галузях, що швидко розвиваються (електронній, комп'ютерній, фармацевтичній і т. п.), запланований період розробки стратегічних планів, як правило, менший, а в галузях, більш консервативних до технологічних змін, цей період може бути і більш тривалим (будівництво, сільське господарство й ін.) [76, с. 229].

У будь-якому випадку період стратегічного планування (ТСП) має не перевищувати  період, на який можна отримати достатньо достовірні тенденції розвитку усіх факторів, що впливають на виконання плану:
TCП  <=ti min ,                                                         (4.1)
де tі  min – мінімальна тривалість періоду, на який можна отримати тенденції розвитку і-го фактору, що впливає на виконання стратегічного плану, і = 1, … n.
Таким чином, для процесу планування інноваційного розвитку прогноз горизонту стратегічного планування необхідно здійснювати виходячи з теорій циклічного розвитку. 
4.2 Сутність, місце і роль інноваційних рішень в системі управління підприємства
Існування та розвиток будь-якої системи передбачає розроблення та реалізацію чисельних рішень, які являють собою реакцію системи на внутрішні та зовнішні впливи і спрямовуються на розв’язання невідповідностей та подолання перешкод у процесі досягнення бажаного стану такої системи. Таким чином, розуміння природи рішень та їх місця у сфері менеджменту необхідне для здійснення ефективного управління. З іншого боку, дослідження світових тенденцій економічного розвитку свідчать про те, що інноваційний шлях є найбільш перспективним як для окремих підприємств і регіонів, так і для економіки країни в цілому. Саме інноваційні рішення орієнтують підприємства на якісні зміни у всіх процесах господарювання і виступають основою досягнення позитивного результату.

З метою визначення сутності поняття «інноваційне рішення» автор вважає за доцільне провести аналіз підходів до визначення поняття «управлінське рішення», оскільки за класифікацією Злобіної Н.В. [91] інноваційне рішення є різновидом управлінського.
Надамо найбільш загальну характеристику поняття «рішення». Найчастіше у процесі будь-якої діяльності виникають ситуації, коли людина або група людей стикаються із необхідністю вибору одного з декількох варіантів дії. Результат такого вибору і буде рішенням. Таким чином, на думку Башкатової Ю.І., Дикань Н.В, Борисенко І.І. рішення – це вибір альтернативи, відповідь на ряд питань [92; 93].

Дещо відрізняється підхід Лесюка О. та Устенко А. [94] щодо трактування досліджуваного поняття від попередніх. Вони визначають рішення як обрану альтернативу, що забезпечує досягнення поставленої мети з максимальною ефективністю. Прийняття рішення не є суворо фіксованою процедурою і являє собою процес, що складається з послідовних кроків, кількість яких може змінюватися. Необхідність прийняття рішень у процесі управління зумовлена динамікою виробничих систем, появою на вході та виході об’єктів управління збурень та відхилень, а також зміною цілей, планів і програм з боку керуючої системи [94]. Рішення може ухвалюватися людиною в трьох основних системах: технічній, біологічній та соціальній, які, у свою чергу, можуть бути взаємопов’язаними [95]. 
Авторська група економічного енциклопедичного словника надає три варіанта щодо тлумачення поняття «рішення»: усвідомлення та цілеспрямований вибір способу дій, що забезпечує досягнення поставленої мети з найбільшою ефективністю; процес знаходження відповіді на певне питання та вибір оптимального варіанта вирішення окремої проблеми; правовий акт, що приймається державними органами управління або посадовими особами у межах їх компетенції для вирішення найважливіших питань або досягнення певної мети [96].

З іншого боку Смірнов Е.О. під поняттям «рішення» розуміє результат розумової діяльності людини, що приводить до якого-небудь висновку і необхідних дій. Так, рішенням є який-небудь висновок, зроблений людиною без подальших дій, розроблення якої-небудь дії або вибір дії з набору альтернатив і його реалізація. Рішення може бути спрямоване на досягнення разових (одиничних) результатів, створення процесів, що постійно йдуть, підтримку або розвиток процесів, що йдуть, на припинення або недопущення якої-небудь діяльності. Необхідно зазначити, що у деяких випадках суб’єкт (ініціатор рішення) одночасно може бути і об’єктом (виконавцем рішення) [97].
Економічний словник за редакцією Ю.А. Бєліка визначає управлінське рішення як директивний акт цілеспрямованого впливу на об’єкт управління, який заснований на аналізі виробничої ситуації, визначенні мети дії та включає програму досягнення мети [98].

Економічний енциклопедичний словник за редакцією С.В. Мочерного надає два варіанти трактування поняття «управлінське рішення»: 1) усвідомлений вибір однієї оптимальної або декількох най вірогідніших альтернатив, спрямованих на вирішення конкретної проблеми або досягнення певної мети; 2) результат творчої співпраці менеджерів і власників підприємств, фірм і компаній, втілений в усному чи письмовому розпорядженні або наказі щодо визначення мети, способів і напрямів діяльності трудового колективу, вирішення виробничо-комерційних проблем з урахуванням чинного законодавства [99].

У свою чергу Хміль Ф.І. під поняттям «управлінське рішення» розуміє результат творчого процесу суб’єкта управління щодо пошуку способів, напрямів, засобів розв’язання виробничо-господарської ситуації і водночас адекватних дій колективу об’єкта управління [94].

Єрмошенко М.М., Єрохін С.А. та Стороженко О.А. зауважують, що управлінське рішення – це завжди осмислення проблем і вибір альтернативи, напрямку дії для вирішення проблеми [100]. На думку Малої Н.Т. управлінське рішення, з одного боку, є результатом розумово-психологічної, творчої діяльності керівника, з іншого – продуктом управлінської праці [101].

Як зазначають Кузьмин О.Є. та Мельник О.Г., управлінське рішення – це результат економічної формалізації економічних, технологічних, соціально-психологічних, адміністративних методів менеджменту, на основі якого керуюча система організації безпосередньо впливає на керовану [102].

Барабаш Ю.О. стверджує, що управлінське рішення в повсякденній практиці є продуктом управлінської праці та розумової діяльності людини. Управлінське рішення також можна трактувати, як процес, що реалізується суб’єктом управління й визначає дії, спрямовані на вирішення поставленого завдання в наявній чи спроектованій ситуації [103].

На думку Якимчука С. рішення, що ухвалюється керівником у соціальній системі, і називаються управлінськими [104]. У свою чергу Чудновська С.М. зауважує, що управлінське рішення є завершальним етапом процесу управління й визначає його результат [105].

Башкатова Ю.І. визначає управлінське рішення як вибір, який повинний зробити керівник, для того, щоб виконати зобов’язання, які передбачаються його посадою [93].

Гросул В.А. представляє управлінське рішення як результат вибору з сукупності альтернативних варіантів одного, який являє собою єдино правильний у конкретних умовах господарювання [106].
Таким чином, дослідження публікацій за даною тематикою дає змогу сформувати зведену таблицю основних підходів до трактування поняття «управлінське рішення» (табл. 4.5).
Проведений аналіз свідчить, що серед науковців не існує єдиної точки зору щодо тлумачення поняття «управлінське рішення»: здебільшого воно розглядається як результат розумово-психологічної та творчої діяльності окремої особи чи групи осіб спрямований на досягнення визначеної мети та отримання необхідних результатів або як вибір альтернативи з множини варіантів досягнення мети системи менеджменту.

Визначаючи сутність поняття «інноваційне рішення» автор встановив, що на сучасному етапі недостатньо розробленими залишилися питання дослідження даної категорії. В науковій літературі, зазвичай, автори ототожнюють поняття «управлінське рішення» та «інноваційне рішення» [107; 108; 109; 110], причому поняття «управлінське рішення» на відміну від поняття «інноваційне рішення» визначається ширшим та більш загальним.

Таблиця 4.5 – Систематизація підходів до трактування поняття «управлінське рішення»

	Управлінське рішення – це:
	Автор / джерело

	
	Бєлік Ю.А. [98]
	Економічний енциклопедичний словник [96]
	Хміль Ф.І. [94]
	Єрмошенко М.М., Єрохін С.А., Стороженко О.А. [100]
	Мала Н.Т. [101]
	Кузьмин О.Є., Мельник О.Г. [102]
	Барабаш Ю.О. [103]
	Чудновська С.М. [105]
	Злобіна Н.В. [107]
	Колпаков В.М. [111]
	Башкатова Ю.І. [93]
	Фатхутдінов Р.А. [96]
	Гросул В.А. [106]
	Герчикова І.Н. [112]

	Продукт / Результат
	синтезу психологічних процесів
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	формалізації методів менеджменту
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	розумово-психологічної, творчої діяльності
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	управлінської діяльності
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	системної діяльності
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Процес
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Вибір альтернативи
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Директивний акт
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Завершальний етап процесу управління
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


Отже під поняттям «інноваційне рішення» автор пропонує розуміти результат розумово-психологічної та творчої діяльності однієї особи чи групи осіб, який призводить до вибору певної альтернативи дій щодо освоєння новітніх сфер діяльності, реалізації невикористаного потенціалу, впровадження та використання нових, нестандартних методик та технологій, що сприяють розвитку і підвищенню ефективності функціонування об’єктів, які їх використовують.

Інноваційне рішення на підприємстві виступає як ключовий елемент інтенсивного росту, що призводить до зміцнення його ринкової позиції, збільшення валових доходів та чистого прибутку. В свою чергу розвиток підприємства на інноваційній засадах зміцнює його позиції в конкурентній боротьбі. Без інноваційної складової підприємство втрачає ініціативність та гнучкість, а конкуренти отримують переваги у конкурентній боротьбі. Важливо розуміти, що, в розріз стереотипу, інноваційне рішення призводить не тільки до змін у сфері технологій. Підприємства, що обрали інноваційний шлях розвитку впроваджують як нові бізнес-моделі, так і нові (або удосконалені) технології. Інноваційне рішення на підприємстві не обов’язково несе радикальні (до цього не існуючі і на інших підприємствах) зміни. «Інноваційність» рішення для підприємства полягає у його нестандартності та позитивності впливу саме для даного підприємства.
Слід зазначити, що процес розроблення, прийняття та реалізації інноваційних рішень характеризується складною структурою та комплексом взаємозв’язків, урахування специфіки яких є необхідною умовою прийняття адекватних та ефективних інноваційних рішень. На думку автора, процес розроблення, прийняття та реалізації рішень може здійснюватися як по вертикалі (рис. 4.3а), так і по горизонталі (рис. 4.3б).
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Рисунок 4.3 – Процес розроблення, прийняття та реалізації рішень
Вертикальна схема прийняття рішення відображає наявну на підприємстві кількість рівнів управління, тобто ієрархічність його управління. На таких підприємствах рішення приймаються за жорстко встановленою схемою послідовного підпорядкування. Тільки повне проходження (виконання) одного рівня сигналізує про перехід на інший. На підприємствах з «високою» структурою ієрархія може складатися з шести - восьми рівнів управління, з якими неодмінно необхідно консультуватися перед тим як приймати рішення. У більш простих структурах процес прийняття рішення спрощується до консультування на двох – трьох рівнях. Отже, чим складніша система організації підприємства, тим більш складним та довшим є процес прийняття рішень.

Горизонтальна схема прийняття рішення відображає тип підприємства, його розмір та структуру. В процесі прийняття рішення здійснюється консультування та узгодження розбіжностей одночасно зі всіма заінтересованими підрозділами підприємства, у деяких випадках доцільним є залучення зовнішніх організацій. Така схема прийняття рішення потребує чіткої організації та високої скоординованості дій учасників процесу прийняття рішення.

На основі підходу д.е.н., професора Смірнова Е.О. автором сформовано складові процесу прийняття рішення: 1) суб’єкт (ініціатор рішення – керівник, спеціаліст, відділ, компанія тощо); 2) об’єкт (виконавець рішення - підлеглий, спеціаліст, відділ, компанія тощо); 3) предмет рішення; 4) мета розроблення та реалізації рішення; 5) збудник рішення (причини розроблення, прийняття і реалізації рішення); 6) фактори впливу: фактори позитивної дії (сприяють успішному здійсненню процесу розроблення, прийняття та реалізації рішення); фактори негативної дії (перешкоди, що виникають у процесі розроблення, прийняття та реалізації рішення); 7) цільова група, для якої розробляється чи реалізується рішення.
На думку автора взаємозв’язки, що виникають між складовими елементами процесу розроблення, прийняття та реалізації інноваційних рішень можна відобразити за допомогою рис. 4.4.
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Рисунок 4.4 – Взаємозв’язки між складовими елементами процесу розроблення, прийняття та реалізації інноваційних рішень

Будь-який процес передбачає існування певного переліку послідовних етапів його реалізації. Процес розроблення, прийняття та реалізації управлінських (інноваційних) рішень не є винятком. Слід зазначити, що більшість авторів пропонує схожий набір етапів процесу розроблення, прийняття та реалізації рішень. Дослідження публікацій за даною тематикою дає змогу сформувати зведену таблицю основних підходів до виділення етапів процесу прийняття рішень (табл. 4.6).
Таблиця 4.6 – Систематизація підходів до виділення етапів процесу прийняття рішень

	Автор / джерело
	Етапи процесу прийняття рішення

	1
	2

	Колпаков В. М. [111]
	1. Прийом, оброблення, представлення інформації;

2. Розпізнання інформації;

3. Підготовка варіантів рішення;

4. Оцінка ефективності варіантів рішення;

5. Прийняття рішення.

	Дідковська Л. Г., Гордієнко П. Л. [106]
	1. Діагностика проблеми;

2. Формулювання обмежень та критеріїв для прийняття рішень;

3. Виявлення альтернатив;

4. Оцінка альтернатив;

5. Кінцевий вибір.

	Єрмошенко М.М., Єрохін С.А.,

Стороженко О.А. [102]
	1. Діагностика проблеми;

2. Формування обмежень та критеріїв для прийняття рішень;

3. Формування альтернативного рішення;

4. Оцінка альтернатив;

5. Кінцевий вибір;

6. Реалізація прийнятого рішення;

7. Контроль проходження реалізації рішення.

	Соколов М. О. [96]
	1. Постановка завдання;

2. Постановка мети та виявлення альтернатив її досягнення;

3. Аналіз станів зовнішнього середовища;

4. Виявлення, опис та оцінка ймовірних результатів дії;

5. Оцінка відповідності результатів дій поставленим цілям;

6. Оцінка очікуваного ефекту дій;

7. Вибір найкращої альтернативи та прийняття рішення.

	Рой О. М. [108]
	1. Визначення мети і напряму вирішення проблемної ситуації;

2. Установка критеріїв рішення;

3. Розділення критеріїв (обмеження / бажані характеристики);

4. Розроблення альтернатив;

5. Порівняння альтернатив.

	Ситнікова Д. С.,

Гусєва І. Б. [109]
	1. Постановка мети;

2. Визначення критеріїв ефективного рішення;

3. Ранжування критеріїв;

4. розроблення альтернатив;

5. Порівняння альтернатив;

6. Оцінювання ризику;

7. Вибір альтернативи;

8. Аналіз реалізації обраного рішення;

9. Пост-аналіз реалізованого рішення.

	Кайзер Т. [113]
	1. Визначення та відбір проблеми;

2. Аналіз проблеми;

3. Генерування потенційних рішень;

4. Відбір та планування рішення;

5. Реалізація рішення;

6. Оцінка рішення.


Продовження табл. 4.6

	1
	2

	Бейкер Д. [113]
	1. Діагностування проблеми;

2. Визначення вимог до рішення, яке направлене на розв’язання встановленої проблеми;
3. Встановлення цілей, до яких повинно привести розв’язання проблеми; 
4. Визначення можливих альтернатив рішення; 
5. Розроблення оціночних критеріїв рішення (на основі встановлених цілей); 
6. Визначення інструментів реалізації рішення;
7. Застосування інструментів реалізації обраної альтернативи рішення;
8. Перевірка дії рішення (Відповідь на питання «Чи розв’язано діагностовану проблему?»)


Деталізуємо таку складову процесу розроблення, ухвалення і реалізації інноваційних рішень як «чинники впливу». Доцільно розподілити чинники, які впливають на процес розроблення, ухвалення і реалізації інноваційних рішень, на дві групи відповідно до рівня їх впливу на суб’єкт господарювання: чинники внутрішньої дії (які діють всередині підприємства) і чинники зовнішньої дії (які діють в зовнішньому середовищі господарювання підприємства):
До внутрішніх чинників впливу на процес розроблення, ухвалення і реалізації інноваційних рішень нами пропонується відносити такі:
1) «Людський» чинник, тобто особові характеристики працівників і підприємців, а також міжособові відносини усередині суб'єкта господарювання. Особові характеристики підприємців залежать від рівня їх освіти і знань, досвіду роботи, здатності ризикувати, креативности, неординарності, відкритості до інновацій, амбіцій, культурних особливостей тощо. У свою чергу, міжособові відносини грають важливу роль як чинник впливу на процес розроблення, ухвалення і реалізації інноваційних рішень, оскільки дають можливість враховувати і використовувати індивідуальні можливості працівників. Залежно від характеру міжособові відносини усередині суб'єкта господарювання можуть виступати як могутнім стимулом, так і бар'єром в розвитку інноваційних ідей;
2) Галузева і стратегічна специфіка підприємства. Дана група чинників передбачає врахування особливостей галузевої спеціалізації суб'єкта господарювання і стратегічного напряму його господарській діяльності;
3) Технологічні чинники характеризуються технологіями, що є в наявності у суб'єкта господарювання, їх обмеженнями і можливостями, тенденціями до їх заміни, удосконалення або підтримання в потрібному стані, а також кількістю, спеціалізацією і результативністю науково-дослідних лабораторій;
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Рисунок 4.5 – Чинники впливу на процес розроблення, ухвалення і реалізації інноваційного рішення

4) Матеріально-виробничі чинники. До них відносимо: наявність матеріальних, кадрових і інформаційних ресурсів для здійснення інноваційної діяльності, якість управління інноваційними процесами суб'єкта господарювання, можливість кооперації з іншими підприємствами або дослідницькими організаціями, рівень сприйнятливості суб'єкта господарювання до інновацій;
5) Організаційно-правові чинники передбачають облік форми власності, наявної системи управління, наявних дозволів, сертифікатів, патентів, ліцензій тощо;
6) Фінансово-економічні чинники. До даної групи чинників можна віднести: наявність у суб'єкта господарювання власних засобів, наявність фінансової підтримки держави, рівень економічного ризику, рівень витрат на інноваційну діяльність, термін окупності інноваційної продукції, невизначеність терміну здійснення інноваційного процесу, складність залучення фінансових ресурсів тощо.
До чинників зовнішнього впливу на процес розроблення, ухвалення і реалізації інноваційних рішень нами пропонується відносити наступні складові:
1) Соціально-культурні чинники, які включають суспільні цінності і вірування, менталітет, норми поведінки, культуру ведення ділових відносин тощо;
2) Ринкові чинники. Дана група чинників враховує особливості очікувань і запитів споживачів, існуючу ринкову інфраструктуру, можливості і/або погрози, які з'являються в результаті дій партнерів і конкурентів, рівень інноваційности конкурентів і тому подібне;
3) Політико-правові чинники впливають на процес розроблення, ухвалення і реалізації інноваційних рішень за допомогою «зміни правил гри» в галузі в результаті змін існуючого законодавства (особливо норм, які стосуються інновацій, інтелектуальної власності, технологій), змін податкової політики держави і політики уряду у сфері інновацій. Специфікою політико-правових чинників є те, що вони охоплюють як норми національного законодавства, так і міжнародного;
4) Економічні чинники визначаються розміром витрат державного бюджету на наукові дослідження та інновації, фінансовими показниками держави, рівнем розвитку економіки, станом платіжного балансу (особливо у сфері техніки і технологій), прямими іноземними інвестиціями і тому подібне;
5) Технологічні чинники враховують технології, які існують на даному етапі господарювання і їх можливі зміни в майбутньому;
6) Природно-географічні чинники визначаються наявністю і вартістю природних ресурсів, від яких залежить суб'єкт господарювання, його партнери і споживачі, впливом суб'єкта господарювання на зовнішнє середовище, географічним розташування виробництва, особливістю впливу природнокліматичних умов і тому подібне.
Досліджені чинники впливу можуть здійснювати як позитивну, так і негативну дію на процес розроблення, ухвалення і реалізації інноваційних рішень, і визначають якість інноваційних рішень.
Підсумовуючи вищезазначене автор вважає, що за сучасних умов інноваційні рішення, особливо у промисловості, є ключовим елементом підвищення ефективності господарської діяльності підприємств. В Україні на різних рівнях усвідомлюють актуальність вирішення теоретичних та практичних завдань розвитку методик та підходів розроблення, ухвалення і реалізації інноваційних рішень. Проте поки що не вирішено багато проблемних питань інноваційної сфери, про що свідчить і загальне падіння рейтингу інноваційної складової глобального конкурентного індексу України з 31 до 40 місця за період 2005 – 2008 рр. Слід зазначити, що не дивлячись на розуміння важливості для держави інноваційної сфери та прагнення її зміцнити, попередні дії влади не створили міцного підґрунтя для інноваційного розвитку України і носили не комплексний, а вибірковий характер. 
Проведене дослідження показало, що інноваційне рішення на підприємстві виступає як ключовий елемент інтенсивного росту. Своєчасно розроблене інноваційне рішення дає можливість підприємству вплинути на поточну бізнес ситуацію та навіть задати тенденцію подальшого розвитку галузі в цілому. Слід зазначити, що процес розроблення, прийняття та реалізації інноваційних рішень характеризується складною структурою та комплексом взаємозв’язків, урахування специфіки яких є необхідною умовою прийняття адекватних та ефективних інноваційних рішень. Подальші дослідження автор вважає за доцільне спрямувати на вирішення питань удосконалення процесу підготовки, обґрунтування, прийняття та виконання інноваційних рішень в системі управління сучасними підприємствами. 
4.3. Роль моральних ризиків в діяльності інноваційних підприємств та підходи до їх нейтралізації

На сьогоднішній день можна визнати, що розвиток інновацій в Україні є незадовільним. У 2008 р. інноваційною діяльністю у промисловості займалося лише 13% підприємств, що в 4-5 разів нижче, ніж у розвинених країнах. Лише 3,9% підприємств витрачали кошти на науково-дослідницькі розробки, а доля інноваційної продукції у загальному обсязі реалізованої продукції уже декілька років знаходиться на рівні 6–7% [120].

Найбільш поширені відповіді на питання стосовно відносно низького обсягу інновацій це: обмеженість ресурсів на інноваційну діяльність у підприємств та держави, нестабільність політичних процесів, негативні особливості правозастосування законодавства. Не беручі під сумнів важливість цих факторів, тим не менш зазначимо, що як і будь-яке підприємство інноваційна компанія стикається у своїй діяльності з низкою моральних ризиків.

При існуванні неповноти інформації може утворюватися ситуація, коли буде існувати розходження інтересів особи, що має інформацію необхідну для прийняття рішення, та особи, що безпосередньо приймає рішення. В таких умовах сторона, що володіє інформацією, може використати її для прийняття рішення, що задовольняє саме її інтересам, навіть за рахунок значного зменшення вигоди іншої сторони угоди. В економічній літературі ця ситуація описується терміном «моральна шкода», а ризики пов’язані з утворенням подібної ситуації позначаються як «моральні ризики». Наведені терміни хоча і не є новими в економічній теорії, але є недостатньо дослідженим для окремих видів діяльності. Аналіз публікацій по даній тематиці показав, що найбільш поширеними є дослідження присвячені вивченню моральних ризиків в таких сферах економічного життя як страхування [121,122], фінансова та банківська діяльність [123-125]. Говорячи про моральні ризики у відносинах інноваційного підприємства з широким колом зацікавлених сторін, можна стверджувати, що дане питання практично не досліджувалося.

Пропонуємо виділити основні групи моральних ризиків, що є актуальними для підприємства, що займається інноваційною діяльністю:

· моральні ризики, пов’язані з управлінням персоналом;

· моральні ризики, викликані необачністю рішень топ-менеджменту;

· моральні ризики, що обумовлені розбіжністю інтересів підприємства та груп впливу;

· моральні ризики, що виникають при взаємодії підприємства та споживачів.

Важливість моральних ризиків, пов’язаних з управлінням персоналом пояснюється провідною роллю, яку виконують працівники компанії у втіленні інновацій. Активна інноваційна діяльність неможлива без інноваційної інфраструктури у вигляді системи підготовки спеціалістів та наукових робітників. Проте умови, що склалися в країні, призвели до скорочення інвестицій у цих напрямках. В першу чергу це проявляється у відсутності на виробництві спеціалістів високої кваліфікації. Раніше бізнес та держава виявилися не готовими нести витрати, необхідні для підготовки достатньої кількості таких кадрів, а тепер підприємства вимушені нести додаткові витрати на пошук та утримання висококваліфікованої робочої сили.

Говорячи про моральні ризики управління персоналом підприємства, слід звернути увагу на складність оцінки роботи працівників. В умовах неповної поінформованості керівника про обсяги роботи, необхідної для досягнення результату, є можливості для зниження її ефективності. Наслідком неможливості простежити ефективність роботи є невідповідність оплати праці окремих працівників їхній роботі, що призводить до зниження ефективності роботи навіть відповідальних робітників. Складність моніторингу, а в окремих випадках і значні витрати на його проведення, обумовлюють в певних межах неконтрольовану поведінку персоналу, коли працівники можуть діяти згідно з власними інтересами, що не співпадають з інтересами керівництва.

З вищезгаданою групою ризиків пов’язаний моральний ризик, який викликаний необачністю рішень топ-менеджменту компанії. Представники вищого керівництва є носіями обмеженого ресурсу (управлінських здібностей) та зазвичай отримують оплату, яка лише опосередковано співвідноситься з результатами діяльності підприємства [126].

Розбіжність інтересів підприємства та груп впливу (суспільних, екологічних організацій, ЗМІ) пояснюється низкою особливостей, серед яких можна зазначити такі: переслідування групами впливу відносно вузьких соціальних та екологічних цілей та надання їм безумовного пріоритету; протиставлення бізнесу та соціуму; нерівність ресурсів при вирішенні конфліктів і, як наслідок, необхідність пошуку підтримки у більш широких суспільних верств; схильність до однобічного висвітлення інформації, що особливо проявляється у діяльності ЗМІ.

З вищеописаною групою ризиків пов’язані моральні ризики, що виникають при взаємодії підприємства та споживачів.

Споживачам притаманне обмежене бажання подолати інформаційну асиметрію стосовно характеристик продукції та специфіки її виробництва, а отже, причиною моральних ризиків є особливості сприйняття інформації клієнтами. Не бажаючи докладати власних зусиль, вони можуть використовувати інформацію з недостовірних джерел.

Таким чином, моральні ризики інноваційного підприємства характеризуються багатовимірністю та різноманітністю форм. Вони здатні негативним чином впливати на діяльність компанії і можуть призвести до наслідків, серед яких: скорочення кількості споживачів, погіршення репутації компанії, втрата конкурентних позицій, зниження ефективності роботи працівників, відтік кваліфікованого персоналу, загроза втіленню інноваційних проектів. А отже усунення цих ризиків вимагає створення та впровадження захисних механізмів. 

Використовуючи проведений вище аналіз моральних ризиків інноваційного підприємства, більш детально окреслимо методи боротьби з ключовими групами ризиків, виділених нами раніше. Ґрунтуючись на проведеному вище аналізі, були визначені методи їх усунення.

До основних заходів, здатних елімінувати моральні ризики, пов’язані з персоналом підприємства, відносяться: 

1. Утворення ефективної системи матеріального стимулювання, що полягає у виплаті заробітної плати в залежності від досягнутих результатів. Можливі складнощі полягають у тому, що:

- для деяких видів інноваційних процесів характерна невизначеність у досягненні результатів. У такому випадку введення подібної системи оплати праці призведе до пригнічення ініціативи робітників;

- складно оцінити вклад окремих працівників в досягнення результату;

- можливі ситуації, в яких значні зусилля персоналу докладаються саме на утримання досягнутих раніше позицій. Окрім того, має місце нерівномірність докладання зусиль, обумовлене зовнішніми чинниками (діловими циклами, сезонними факторами, особливостями виробництва).

2. Моніторинг та контроль за діями персоналу. Крім обсягу роботи, об’єктом контролю може бути дисципліна працівників, термін виконання завдань, час, проведений на робочому місці та інше. Однак, незважаючи на те, що сучасні технології дозволяють проводити контрольні заходи з мінімальним дискомфортом для персоналу, витрати на їх проведення мають наслідком не стільки покращення ефективності роботи, скільки отримання необхідної інформації щодо її оцінки.
3. Заробітна плата та соціальний пакет вищі, ніж середні у галузі. При середньогалузевій оплаті праці працівник розуміє, що за умови втрати робочого місця в новій компаній він може отримати таку саму оплату праці, як і на теперішньому місці роботи. Проте, виплачуючи більш високу заробітну плату або забезпечуючи значний соціальний пакет, підприємство робить звільнення більш витратним для працівника [125].

4. Зростання заробітної плати у часі. Цей механізм є аналогом методу підвищеної заробітної плати і примушує працівника більше цінити робоче місце з плином часу. Недоліком є те, що існує ризик формування звичок опортуністичної поведінки на початковому етапі роботи працівника.

5. Освіта та навчання працівників. При найманні персоналу значна увага приділяється даним, щодо отриманої освіти, які вказують не лише на рівень знань, а й на рівень здібностей, що є важливим для подальшого навчання.

6. Внесок оплати працівником. Для деяких видів діяльності є можливим введення платежу за отримання дозволу на ведення професійної діяльності. При цьому платіж виконує роль застави і не повертається при ануляції дозволу. Недоліками є бар’єри на купівлю дозволу та можливість утворення нових моральних ризиків з боку осіб, що відповідають за видачу дозволів.

Серед заходів, що сприяють зниженню моральних ризиків, пов’язаних з необачністю рішень керівництва інноваційних підприємств і примушують менеджерів керуватися довгостроковими цілями інноваційного розвитку, є введення в компанії інституту партнерства, що забезпечує менеджерам участь у прийнятті управлінських рішень, розподілі прибутку та вводить зобов’язання  по  відшкодуванню спільних витрат [128]. Серед недоліків цього методу – обмеження у кількості партнерів, а в деяких випадках – необхідність наймання сторонніх менеджерів, які, принаймні на деякий термін, виключені з партнерських відносин.

Ще одним заходом усунення моральних ризиків, пов’язаних з  розбіжністю короткострокових цілей масових власників цінних паперів та довгострокових цілей керівництва, є наділення різних груп власників різними правами на отримання дивідендів та правами на прийняття рішень стосовно розвитку компанії. Правом голосувати наділені акціонери компанії, серед яких зазвичай є представники топ-менеджменту, натомість утримувачі облігацій мають першочергове право на отримання частини прибутку компанії. Це робить акціонерів остаточними одержувачами прибутку, що заохочує їх діяти найбільш ефективним у довгостроковому періоді способом. Основними проблемами цього методу є фіксована величина виплат утримувачам облігацій, що може змусити їх шукати більш прибуткові варіанти вкладення інвестицій, а також те, що може існувати частина акціонерів, які, маючи вплив на прийняття управлінських рішень, будуть переслідувати цілі швидкого збагачення.

Ще одним способом елімінації моральних ризиків є зменшення гарантованих виплат топ-менеджерам компанії у разі звільнення, а також встановлення такої системи виплат, яка ставить розмір оплати в залежність від діяльності підприємства. У цих випадках можливою проблемою може бути розповсюдженість виплат бонусів на підприємствах галузі, так що менеджери обиратимуть ті компанії, де гарантовані виплати присутні [129].

Усунення моральних ризиків, викликаних розбіжністю інтересів підприємства та груп впливу, може бути досягнуто декількома методами серед яких: пошук множини проблем, які є вагомими для компанії і найбільш пріоритетними для груп тиску; взаємовигідне співробітництво між підприємством та суспільними організаціями; формування інформаційних джерел, що об’єктивно освітлюють діяльність підприємства за рахунок взаємодії зі ЗМІ; підготовка звітів, участь у конкурсах та рейтингах.

Важливою групою методів боротьби з зовнішніми моральними ризиками є ті, що спрямовані на удосконалення відносин зі споживачами. Для цієї групи ризиків основним методам є проведення заходів для подолання інформаційної асиметрії з боку підприємства.

Таким чином, моральні ризики можуть суттєво впливати на ефективність функціонування інноваційного підприємства. Враховуючи значний рівень їхньої непередбачуваності, слід приділяти увагу їхньому аналізу. Стосовно перспективних наукових досліджень у цьому напрямку можна відзначити необхідність розробки методики оцінки моральних ризиків, що дозволить провести їхнє ранжування і на основі цього формувати послідовність заходів по їх нейтралізації.

4.4. Аналіз методів оцінки стану економічної безпеки зовнішньоекономічної діяльності машинобудівного підприємства

Сучасний стан національного господарства України характеризується високим рівнем відкритості економіки, де зовнішньоекономічна діяльність (ЗЕД) підприємств є важливим чинником її економічного зростання. Особливо це стосується підприємств вітчизняного машинобудування, оскільки ємність національного  ринку є невисокою і підприємства вимушені виходити на зовнішні ринки збуту.

Нестабільна економічна, політико-правова ситуація, жорстка конкурентна боротьба на зовнішніх ринках суттєво впливають на стан економічної безпеки ЗЕД підприємства. Зростає необхідність постійного дослідження та аналізу питання економічної безпеки ЗЕД підприємства, яка обумовлена важливістю прийняття управлінських рішень в умовах неповної визначеності ринкового середовища з метою забезпечення ефективного функціонування суб’єкта господарювання у ЗЕД.

У наукових дослідженнях вітчизняних та зарубіжних вчених достатньо широко висвітлені теоретико-методичні засади забезпечення, управління та оцінки економічної безпеки підприємства. Однак проблема врахування специфіки ЗЕД потребує подальшого дослідження.

Метою підрозділу є виконання аналізу основних методів оцінки економічної безпеки ЗЕД підприємства. Для досягнення мети поставлено такі завдання: визначити специфіку складових економічної безпеки ЗЕД, проаналізувати існуючі методи оцінки економічної безпеки, виявивши переваги та недоліки кожного з методів та окреслити напрямки адаптації даних методів з урахуванням особливостей ЗЕД.

Забезпечення економічної безпеки ЗЕД підприємства передбачає виділення, аналіз і оцінку існуючих загроз по кожній складовій економічної безпеки і розроблення на цій основі системи протидіючих та упереджуючи заходів. ЗЕД машинобудівного підприємства має на меті довгострокове забезпечення результативності підприємства на зовнішніх ринках й освоєння його основних можливостей. Для цього важливо, насамперед, врахувати зміни навколишнього середовища, що являють собою потенційні загрози і майбутні можливості для підприємства. Залежно від специфіки діяльності підприємства вчені пропонують різні методи оцінки  економічної безпеки. Загальноприйнятою є оцінка економічної безпеки за допомогою її функціональних складових. Нами пропонується розрізняти складові економічної безпеки не лише за функціональним особливостями, а також залежно від таких факторів:

- типу ринку на якому працює підприємство;

- номенклатури товарів;

- форми власності підприємства.

Аналіз цих факторів дозволить будувати систему оцінки економічної безпеки ЗЕД.

Для оцінки стану економічної безпеки підприємств вчені пропонують різні методи, які певною мірою можуть бути застосовані для визначення стану економічної безпеки ЗЕД машинобудівного підприємства, проте мають деякі обмеження та недоліки. Розглянемо основні з існуючих методів.

Метод кількісної оцінки, запропонований Квасницькою Р.С. та Доценко І.О. [135],  ґрунтується на аналізі впливу зовнішніх та внутрішніх факторів на економічну безпеку підприємства. Рівень економічної безпеки підприємства розраховується як середньозважене локальної функції залежності рівня економічної безпеки від відповідних показників діяльності підприємства. 

На наш погляд, перевагами методу кількісної оцінки Квасницької Р.С. та Доценко І.О. є:

- наявність чітких фіксованих меж показників рівня економічної безпеки;

- простота і доступність методики розрахунку, яка базується на наявних облікових даних;

- універсальність методу.

Однак, даний метод має і певні недоліки, адже не всі фактори, які впливають на показники економічної безпеки підприємства, мають кількісне значення, а можливість отримання достовірної інформації про них, у ряді випадків, є проблематичним. 

В цілому, даний метод може бути адаптований для оцінки стану економічної безпеки ЗЕД машинобудівного підприємства шляхом коригування показників, що аналізуються, з урахуванням специфіки ЗЕД.

Метод аналітичної оцінки [139]. При його застосуванні рівень економічної безпеки підприємства оцінюється на підставі визначення сукупного критерію економічної безпеки. Сукупний критерій економічної безпеки обчислюється як середньозважене окремих функціональних складових, які обчислюються за допомогою порівняння можливої величини економічних збитків від економічної діяльності підприємства та ефективності заходів щодо запобігання цим збиткам.
Після розрахунку впливу функціональних складових на зміну сукупного критерію економічної безпеки підприємства здійснюється функціональний аналіз заходів з організації необхідного рівня економічної безпеки за окремими складовими у такій послідовності [139]:

1. Визначення структури негативних впливів за функціональними складовими економічної безпеки. Розподіл об'єктивних і суб'єктивних негативних впливів. 

2. Фіксація здійснених первинних заходів для запобігання негативним впливам за всіма функціональними складовими економічної безпеки.

3. Оцінка ефективності здійснених заходів з погляду нейтралізації конкретних негативних впливів за кожною складовою економічної безпеки.

4. Визначення причин недостатньої ефективності заходів, здійснених для подолання вже наявних і можливих негативних впливів на економічну безпеку.

5. Виявлення неусунених та очікуваних негативних впливів на рівень економічної безпеки і тих, що можуть з'явитися в майбутньому.

6. Опрацювання рекомендацій щодо усунення існуючих негативних впливів на економічну безпеку і запобігання можливим таким впливам.

7. Оцінка вартості кожного з запропонованих заходів щодо усунення негативних впливів на рівень економічної безпеки та визначення відповідальних за їх реалізацію.

Результати функціонального аналізу оформлюються у вигляді таблиці-карти. Заповнюючи таку таблицю-карту, негативні явища, що впливають одразу на кілька складових економічної безпеки, ураховують окремо для кожної з них, натомість вартість заходів, які повторюються стосовно різних функціональних складових, ураховується в бюджеті підприємства лише один раз.
На погляд авторів, слід визначити основні переваги даного методу оцінювання економічної безпеки:

· можливість встановлення достовірної інформації про рівень економічної безпеки підприємства;

· отримання чітких даних про можливі негативні явища.

Недоліком методу є проведення великої кількості процедур. 

Проте, цей метод може бути використаний для оцінки стану економічної безпеки ЗЕД машинобудівного підприємства при внесенні певних коректив.
Метод експертних оцінок, запропонований Донець Л.І. та Ващенко Н.В. [130]. Сутність методу полягає у виділенні певної групи небезпек по підприємству і дослідженні їх можливих напрямів впливу на його діяльність. З подальшим визначенням бальних оцінок імовірності тієї чи іншої небезпеки, а також ступеня їх впливу на діяльність підприємства. 
На наш погляд, перевагою методу експертних оцінок є можливість його використання у випадках, коли не вистачає необхідної кількості показників для розрахунку. Але існує і ряд недоліків:

· суб’єктивність отриманих результатів, їх залежність від бачення експертів;

· неточність отриманих результатів.

Проте, після моніторингу процесів, пов'язаних із ЗЕД машинобудівного підприємства, даний метод можна використовувати при оцінці стану економічної безпеки такої діяльності.

Метод оцінки на базі інформації бухгалтерського та управлінського обліку, запропонований Донець Л.І та Ващенко Н.В. [130]. Метод передбачає оцінку рівня економічної безпеки на основі аналізу фактичної звітної інформації про господарську діяльність підприємства.

На наш погляд, перевагою даного методу є використання фактичної інформації про господарську діяльність підприємства. А основними недоліками методу є складність процесу ідентифікації і виміру необхідних даних, що вимагає оброблення значних масивів інформації. Також при оцінці рівня економічної безпеки не враховується вплив зовнішньоекономічної діяльності, проте цей недолік можливо частково усунути за рахунок моніторингу процесів, пов'язаних із ЗЕД підприємства.
Метод інтегральної оцінки рівня економічної безпеки, запропонований Ілляшенком С.М. [133]. За цим методом стан економічної безпеки підприємства визначається залежно від оцінки рівня кожної складової економічної безпеки у такій послідовності:

1. оцінка рівня кожної складової економічної безпеки;

2. переведення у відносні показники оцінки рівнів кожної складової  економічної безпеки;

3. розрахунок інтегральної оцінки економічної безпеки як середньозваженої складових: чим ближчою вона є до одиниці, тим вищим є рівень економічної безпеки, оцінка нижче 0,5 свідчить про ослаблення економічної безпеки підприємства. 
На наш погляд перевагами методу інтегральної оцінки рівня економічної безпеки є:
· наявність чітких фіксованих меж отриманих даних;

· простота розрахунку показників рівня економічної безпеки;
· при аналізі окремих складових, можливо виявити джерела загроз;
· універсальність методу оцінки.
Даний метод не передбачає врахування впливу ЗЕД на діяльність підприємства. Але, на погляд авторів, він може бути адаптований для оцінки стану економічної безпеки ЗЕД машинобудівного підприємства шляхом введення окремої складової ЗЕД.

Аналіз існуючих методів оцінки економічної безпеки підприємства показав, що у жодному з них не враховується вплив ЗЕД. Всі вони ґрунтуються на оцінці шляхом використання лише функціональних складових економічної безпеки, тому для оцінки стану економічної безпеки ЗЕД машинобудівного підприємства необхідно удосконалити існуючі методи шляхом:

- 
передбачення моніторингу процесів, пов'язаних із ЗЕД підприємства;

 -
коригування показників, що аналізуються, з урахуванням специфіки ЗЕД;

 -
введення окремої складової ЗЕД підприємства;

- 
аналізу ринку на якому працює підприємство;

- 
врахування номенклатури товарів.

РОЗДІЛ 5 РЕСУРСНЕ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ ІННОВАЦІЙНОГО РОЗВИТКУ ПРОМИСЛОВОГО ПІДПРИЄМСТВА

5.1 Інноваційний капітал підприємства: еволюція, форми, місце, сутність та структура 

З кінця ХХ – початку ХХІ ст. знання та навички людини починають розглядатися як головний фактор формування вартості продукції, а інновації, створені людиною, відіграють провідну роль в боротьбі фірми за завоювання нових ринків та залучення нових груп споживачів. У зв’язку з цим відбуваються зміни умов господарювання, виникає потреба в інноваційних методах роботи, що дозволяє досягти високих результатів в розвитку науки та техніки. Тому лише формування та розвиток інноваційного капіталу дозволяє перейти до використання підприємствами сучасних технологій.

 У роботах деяких економістів поняття інноваційного капіталу підприємства почало з’являтися досить недавно, але його переважно розглядають як складову інтелектуального чи людського капіталу, а отже не проводяться подальші дослідження його сутності, основних складових, оціночних показників, методів управління тощо. 
Автор визначає місце інноваційного капіталу серед інших його видів, сформованих в сучасних умовах розвитку економіки (рис. 5.1). 
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Рисунок 5.1 – Місце інноваційного капіталу в структурі нематеріального 

Отже, очевидним є той факт, що категорійний апарат інноваційного капіталу лише починає формуватися та потребує уточнення. Тому, автор пропонує розглянути сутність інноваційного капіталу підприємства, його основні характеристики та структуру в сучасних умовах розвитку економіки.  

Досі відсутнє точне визначення поняття «інноваційний капітал підприємства», тому автором проведено систематизацію підходів до даного поняття (табл. 4.7) та запропонована структура інноваційного капіталу підприємства (рис. 5.2).

Таблиця 5.1 – Систематизація підходів по поняття «інноваційний капітал»

	№ п/п
	Автор
	Сутність
	Рівні управління капіталом

	Інноваційний капітал як сукупність факторів

	1
	Безугла В.О.
	Інноваційний капітал характеризує ступінь розвитку науково-технічного прогресу в регіоні й у сучасних умовах є одним з основних факторів конкурентоспроможності [114] 
	регіональний

	2
	Брукінг Е.
	Інноваційний капітал – це капітал, породжений людськими знаннями, якими володіє організація, фірма, держава [115]
	підприємницький

	3
	Поплавська Ж.
	Інноваційний капітал – це ті інноваційні ресурси, які представлені творчими людьми, комп'ютерними інтелектуалами й продуктами їхньої праці, і здатні створювати нову вартість [116]
	підприємницький

	4
	Електронний словник
	Інноваційний капітал - здатність галузей господарства або підприємств впроваджувати наукомістку продукцію, що відповідає вимогам світового ринку [117]
	регіональний

	5
	Просваріна І.І.
	Інноваційний капітал це сукупність законних прав (патентів, ліцензійних угод), і того, чому важко дати точне визначення, але що у великому ступені визначає вартість компанії (ідеї, торговельні марки) [118]
	підприємницький

	6
	Марк Мак Елрой
	Інноваційний капітал - суспільство незалежних учнів (що само організується) які залучають один одного на  основі спільних інтересів і почуттів, і які суспільно співпрацюють один з одним, з метою розвитку й затвердження нового знання, практики й інших типів співтовариств [119]
	регіональний

	Інноваційний капітал як результат дії

	8
	Солдатова О.В.
	Інноваційний капітал – здатність підприємства здійснювати інновації, поліпшувати й розвивати невикористаний потенціал і створювати довгострокове багатство [120] 
	підприємницький

	7
	Бєлєнікіна В.
	Інноваційний капітал є результатом НДДКР і створює заділ з технологічних і технічних інновацій, з інвестиційного розвитку (пророблені науково-дослідні   й дослідно-конструкторські роботи, проекти, перспективні розробки, опитні зразки, ноу-хау) [121]
	регіональний

	Інноваційний капітал як складова інтелектуального капіталу

	9
	Астахова Т.
	Інноваційний капітал – здатність  до відновлення компанії, виражена у вигляді інтелектуальної власності (тобто захищена комерційним правом), а також інші нематеріальні активи й цінності, такі як методики роботи й комерційні секрети [9]
	підприємницький

	10
	Л. Едвінсон
	Інноваційний капітал – підмножина структурного капіталу, яку можна визначити в термінах інтелектуальної власності (тобто, патенти, торговельні марки, і авторські права) [119]
	регіональний


Отже, узагальнюючи вище викладений матеріал, автор вважає за необхідне представлення відмінностей між поняттями інноваційний капітал підприємства, інноваційні ресурси підприємства та інноваційний потенціал підприємства.

Автор дотримується думки І.В. Афоніна та  розглядає інноваційні ресурси підприємства як сукупність фінансових, інтелектуальних та матеріальних засобів, які має в своєму розпорядженні підприємство для здійснення інновацій.

Інноваційний капітал – це сукупність знань про можливе ефективне використання інноваційних ресурсів на підприємстві.

Інноваційний потенціал – результат використання інноваційного капіталу підприємства. Тобто максимально можливий обсяг інноваційної продукції, який може отримати підприємство при повному використанні інноваційних ресурсів.

Отже, в сучасних умовах розвитку економіки використання інноваційного капіталу на підприємстві забезпечує:

· впровадження інноваційних методів управління, виробництва та збуту;

·  інформаційне забезпечення виробництва;

· отримання конкурентних переваг на ринку;

· формування позитивного іміджу підприємства;

· зменшення рівня сукупних витрат;

· оптимізацію діяльності персоналу;

· ефективне управління фінансовими та товарно-матеріальними потоками;

· залучення нових споживачів за рахунок випуску нової продукції, а відповідно і збільшення прибутків.

Автор виділяє такі основні характеристики інноваційного капіталу:

· невід’ємність від людини;

· обмеженість терміну використання;

· тривалість терміну формування;

· необхідність постійної підтримки досягнутого рівня використання інноваційного капіталу;

· неможливість бути проданим, можна продати лише результати використання інноваційного капіталу.

Автором  запропоновано розглянути етапи формування інноваційного капіталу підприємства, взявши за основу модель SECI.


Розглянемо більш детально перший етап (рис. 5.3). 
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Рисунок 5.2 – Структура інноваційного капіталу підприємства
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Рисунок 5.3 – Формування інноваційного капіталу у окремого співробітника

Під соціалізацією мається на увазі спільне використання інноваційного капіталу за рахунок, наприклад, загального досвіду або навчання персоналу.  Екстерналізація означає розвиток концепцій перетворення прихованого інноваціного капіталу співробітників в явний інноваційний капітал. Третім кроком даного етапу є сполучення різних складових інноваційного капіталу, результатом чого стає генерація ідей нововведення. Інтерналізація є етапом перетворенн ідеї в актив окремого співробітника.

На другому етапі формування інноваційного капіталу підприємства відбувається обмін окремими складовими інноваційного капіталу між співробітниками (рис. 5.4).
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Рисунок 5.4 – Процес обміну інноваційним капіталом між співробітниками підприємства

Третій етап формування інноваційного капіталу підприємства полягає в перетворенні інноваційного капіталу співробітників в активи підприємства, тобто специфічні ресурси необхідні для створення цінності даного підприємства (рис.5.5).  
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Рисунок 5.5 – Процес перетворення інноваційного капіталу співробітників в активи підприємства

Таким чином, автором було проаналізовано цінності, які за різних часів вважалися капіталом, на основі чого було виділено період формування поняття «інноваційний капітал». Результатом даного дослідження стало визначення форм існування інноваційного капіталу, формування його сутності, структури та основних характеристик. Автором було трансформовано динамічну модель організаційного процесу створення знання (модель SECI) та вперше використано її для представлення процесу формування інноваційного капіталу підприємства.
5.2 Сучасний стан управління споживчим капіталом вітчизняних підприємств 

Економічна криза 2008-2009 років показала високий рівень вразливості українських економічних суб’єктів. На тлі всесвітньої інформатизації та інтелектуалізації господарської діяльності вітчизняні підприємства до сьогодні користуються застарілими засобами управління. Українські компанії ставлять за мету отримання прибутку тут і зараз, не задумуючись про завтрашній день. Якщо споживач придбав їхню продукцію сьогодні, то неважливо чи прийде він завтра. Неспроможність ефективно використовувати власний досвід та конкурентні переваги ставить нанівець економічні здобутки підприємства та призводять до збитків.  

Здатність управляти споживчим капіталом допомагає підприємству максимально використовувати свої сильні сторони, виявляти слабкі місця та ефективно їх нівелювати, виробляти стійкість проти зовнішніх загроз та протистояти кризовим явищам в економіці. Автор визначає споживчий капітал як сукупність партнерських відносин, які підтримує підприємство із зовнішніми суб’єктами (споживачами, постачальниками, посередниками, фінансовими установами, владними структурами, представниками ЗМІ та громадські).

Оскільки вітчизняні підприємства не виділяють власний споживчий капітал як об’єкт управління, необхідно розглядати сучасний стан управління за його складовими. У даному дослідженні зосередимо увагу на таких елементах: система зв’язків із споживачами та зовнішніми суб’єктами, історія відносин з ними та база даних про партнерів; управління портфелем торгових марок (брендів); франчайзинг.

1. Управління системою зв’язків допомагає налагодити партнерські відносини із споживачами та іншими зовнішніми суб’єктами, підкреслити їхню цінність для підприємства, залучитися підтримкою та забезпечити довготривалу взаємодію. Залучення нових клієнтів та партнерів вимагає більше витрат та зусиль, ніж укріплення довготривалих відносин з уже існуючими суб’єктами. Для цього необхідно володіти повною інформацією про зовнішні суб’єкти та про історію зв’язків з ними. Із цим можуть допомогти системи Customer Relationships Management (CRM). 

CRM-рішення можна розглядати з двох позицій. З одного боку, це програмне забезпечення, яке допомагає ефективно управляти взаємозв’язками зі споживачами та партнерами. З іншого боку, це нові принципи адміністрування та ведення бізнесу, які орієнтовані на задоволення потреб споживачів.

Однак дана складова споживчого капіталу передбачає наявність спеціалізованих комп’ютерних та інформаційних технологій і підготовку персоналу на підприємстві. Тому спочатку необхідно проаналізувати українську інформаційно-комунікаційну сферу та комп’ютеризацію вітчизняних підприємств.

International Telecommunication Union (Міжнародний телекомунікаційний союз) щорічно визначає рівень розвитку сектору інформаційно-комунікаційні технологій (ІКТ) кожної країни. У 2008 році Україна отримала 58 місце з 154 країн, тоді як у 2007 посідала 51 [140]. Індекс мережевої готовності Всесвітнього економічного форуму (Networked Readiness Index – NRI) вимірює здатність країн використовувати можливості, які пропонують інформаційно-комунікаційні технології. Відповідно до цього індексу 2009-2010 років Україна зайняла 82 місце з 133 країн. У відповідному індексі 2008-2009 років Україна займала 62 місце [141].
Програмне забезпечення CRM потребує потужної комп’ютерної техніки. Відповідно до Доповіді Кабінету міністрів України про стан та розвиток інформатизації в Україні за 2009 рік [142] більше 66% електронно-обчислювальної машин (ЕОМ), якими володіють українські підприємства, мають сучасні та надпотужні процесори. Такої техніки з кожним роком стає все більше.  Загальна кількість ЕОМ, які стоять на балансі вітчизняних фірм, складає близько 3 мільйонів одиниць. У таблиці 1 наведені дані за кількістю підприємств, що володію ЕОМ та кількістю одиниць комп’ютерної техніки по найбільшим регіонам України. Тільки 14% вітчизняних підприємств мають на балансі електронно-обчислювальні машини.

Таким чином, посередні оцінки рівня інформатизації України та низькі показники комп’ютеризації українського бізнесу свідчать про недостатній рівень розвитку сфери ІКТ. Це уповільнює темпи впровадження сучасних технологій ведення бізнесу та CRM-систем на вітчизняних підприємствах і знижує конкурентоспроможність українських компаній.

Таблиця 5.2 – Порівняння кількості підприємств та комп’ютерної техніки

	Область
	Загальна кількість підприємств
	К-сть підприємств, що мають на балансі ЕОМ
	Кількість ЕОМ
	Підприємства, що мають ЕОМ, до загальної кількості підприємств, %

	1
	2
	3
	4
	5

	АРК
	64 651
	6 973
	99 011
	10,79%

	Вінницька  
	30 268
	4 393
	65 046
	14,51%

	Дніпропетровська
	99 511
	12 095
	244 856
	12,15%

	Донецька  
	90 006
	13 974
	240 548
	15,53%

	Житомирська  
	24 100
	4 390
	52 992
	18,22%

	Запорізька  
	47 209
	6 435
	133 175
	13,63%

	Ів.-Франківська
	24 055
	3 643
	46 789
	15,14%

	Київська  
	47 947
	4 112
	60 393
	8,58%

	Луганська  
	43 465
	5 399
	97 583
	12,42%

	Львівська  
	62 190
	8 303
	128 935
	13,35%

	Миколаївська  
	38 551
	4 453
	58 101
	11,55%


Продовження табл. 5.2

	1
	2
	3
	4
	5

	Одеська  
	73 787
	7 363
	128 483
	9,98%

	Полтавська  
	35 844
	5 170
	85 905
	14,42%

	Харківська  
	74 114
	12 228
	222 525
	16,50%

	Хмельницька  
	26 442
	3 642
	55 288
	13,77%

	Черкаська  
	27 669
	4 048
	57 624
	14,63%

	Чернігівська  
	19 091
	3 718
	51 429
	19,48%

	м. Київ
	228 837
	41 898
	741 103
	18,31%

	Інші
	171 151
	21 263
	363 656
	12,42%

	Україна
	1 228 888
	173 500
	2 933 442
	14,12%


За останніми опитуваннями менеджерів по роботі з клієнтами та керівників провідних українських компаній [143] можна виділити такі тенденції сфери CRM в Україні:

· криза уповільнила темпи зростання українського ринку CRM, але в 2009 році спостерігається зростання, у порівнянні з аналогічним періодом в 2008;
·  CRM-рішення користуються попитом серед компаній, які мають велику кількість клієнтів, розширену дилерську, партнерську чи філіальну мережу. До таких підприємств можна віднести операторів мобільного зв’язку, великі банки, страхові компанії, мережеві маркетингові фірми, великих дистриб’юторів тощо;
· не дивлячись на все більше поширення програмного забезпечення CRM на вітчизняних підприємствах, більшість компаній ще не готові витрачати значні кошти на його впровадження;

· вартість CRM-проектів в Україні обходиться в середньому від 500 до 20 тис. дол. США. Ціна безпосереднього програмного забезпечення CRM складає лише 1/8 вартості впровадження CRM-проекту. Інші витрати необхідні для навчання персоналу, аналіз даних та зміну бізнес-процесів.

· спостерігається зростання рівня використання CRM-рішень у сфері малого та середнього бізнесу;
· консервативність поглядів на ведення бізнесу та недовіра до нововведень й інновацій уповільнює розвиток впровадження CRM-систем на українських підприємствах;
2. Управління торговими марками та брендами допомагає зробити підприємство та його продукцію впізнаним та особливим для споживачів, формує лояльність покупців та виділяє серед конкурентів. 
У 2009 році вітчизняними підприємствами було подано 14 751 заявку на реєстрацію торгових марок (знаків). Це на 20% менше, ніж у 2008 році (18 496). На кінець 2009 року чинними було визнано 105 988 торгових знаків [144]. 

Управління торговими марками вітчизняних підприємств має такі особливості:

· більшість підприємств не розуміє необхідності реєстрації торгових марок;

· в українському соціумі досить низький рівень культури сфери інтелектуальної власності. Порушення інтелектуальних прав не вважається злочином, оскільки об’єкти власності нематеріальні;

· політика української влади направлена на розвиток виробничої сфери, а не інтелектуальної діяльності;

· низький рівень доходів населення змушує споживачів робити хибний вибір на користь неякісної піратської або підробленої продукції, ігноруючи чи відмовляючись від кращих відомих торгових марок.

3. Франчайзинг – це форма ведення бізнесу, при якому одне підприємство надає право на продаж товару чи послуги під своєю торговою маркою з використанням розробленої схеми, спеціального обладнання та технологій тощо іншому економічному суб’єкту. Він допомагає розширити межі бізнесу з мінімальними витратами та зусиллями. У 2009 році спостерігався спад розвитку франчайзингу в Україні. Криза призвела до зменшення розміру інвестицій, які підприємства могли віддати за франшизу. На сьогодні в Україні нараховується близько 200 активних франчайзерів [145].
За останніми дослідженнями [145,146] можна виділити такі проблеми ринку франчайзингу в Україні:

· низька освіченість українських підприємств у принципах ведення бізнесу на умовах франчайзингу. Навіть компанії, які позиціонують себе як франчайзери, часто насправді мають лише власну розширену філіальну мережу;

· недосконалість українського законодавства;

· небажання взаємодіяти та підтримувати один одного після підписання угоди франчайзингу у часи спаду економіки.

Таким чином, маємо констатувати, що вітчизняні підприємства ще не достатньо користуються сучасними методами управління. Кризові явища в економіці стають нездоланною перешкодою для більшості компаній. Такі проблеми вітчизняні підприємства вирішують звільненням штатного персоналу та зниженням якості продукції, що погіршує їхній імідж і зупиняє розвиток.

У часи, коли підприємства змушені скорочувати витрати, актуальним стає використання вже налагоджених контактів. Ефективне управління споживчим капіталом допоможе вітчизняним підприємствам краще взаємодіяти із зовнішнім середовищем, випрацювати стійкість проти зовнішніх кризових тенденцій та призведе до зростання прибутків на основі вже існуючих конкурентних переваг.

5.3 Методичний підхід до формування організаційно-економічного механізму інвестиційного забезпечення товарної інноваційної політики підприємства

Чітко сформувати дієвий організаційно-економічний механізм інвестування товарної інноваційної пропозиції не просто. Всередині цього механізму сховані різноманітні деталі, в які і вкладена специфіка механізму. Наявність на будь-якому інноваційно активному підприємстві науково спроектованого механізму інвестиційного забезпечення, а також розробленого та апробованого інструментарію формування стратегії інвестиційного забезпечення інноваційних проектів, дозволяє керівництву підприємства-інноватора формалізувати сам процес формування інвестиційно-інноваційної стратегії та застосовувати його для оптимізації інвестиційного забезпечення інноваційної пропозиції підприємства в рамках його товарної інноваційної політики. Це, в свою чергу, забезпечує підтримку стратегічного базису управління підприємством і, у підсумку, покликане позитивно впливати на економічні результати діяльності підприємства-інноватора.

На сьогодні ключовим моментом підвищення ефективності господарської діяльності інноваційно активних підприємств є проведення повної реструктуризації існуючих схем формування інвестиційного плацдарму для реалізації ефективної товарної інноваційної політики та формалізації процесу інвестування шляхом регламентації усіх ресурсних потоків у вигляді організаційно-економічного механізму.

Враховуючи особливості формування та реалізації системи інвестиційного забезпечення товарної інноваційної політики підприємства, існуючий загальний механізм управління підприємством виявляється недостатньо дієвим, оскільки специфіка визначеного процесу вимагає уточнення концепції та врахування особливостей управління товарним асортиментом, розширює зміст елементів управління, передбачає наявність специфічних часткових механізмів та утворюваних ними системних зв’язків.  

Таким чином, організаційно-економічний механізм інвестиційного забезпечення товарної інноваційної політики представляє собою систему важелів й інструментів інвестиційного забезпечення товарної інноваційної політики, за допомогою яких організуються, регулюються й здійснюються як зовнішні, так і внутрішні господарські й економічні взаємодії між його складовими підсистемами в рамках товарної інноваційної політики підприємства. 

Як і будь-який інший механізм у загальному випадку він включає [147]: 

· нормативні документи, на основі яких здійснюється взаємодія учасників; 

· умови фінансування інноваційної товарної політики; 

· особливі умови обертання продукції й ресурсів між учасниками (наприклад, використання бартерного обміну, надання товарних кредитів, використання пільгових цін для взаємних розрахунків, безоплатна передача основних засобів у постійне або тимчасове використання й т.п.); 

· зобов’язання учасників по спільних діях при реалізації інноваційного проекту, гарантії таких зобов’язань і санкції за їхнє порушення; 

· заходи зі взаємної фінансової, організаційної й іншої підтримки, включаючи заходи державної підтримки проекту й/або його учасників у різних формах. Така підтримка може бути як організаційною (наприклад, дозвіл на реалізацію проекту або включення проекту у державні програми), так і фінансовою (наприклад, бюджетне фінансування або податкові пільги); 

· систему управління реалізацією проекту, що забезпечує (при можливих змінах умов реалізації) належну синхронізацію діяльності учасників, захист інтересів кожного з них і своєчасне коригування їх наступних дій з метою успішного завершення проекту; 

· основні особливості облікової політики учасників. 

Реальний механізм управління завжди визначений, оскільки головною метою його функціонування є досягнення конкретних цілей шляхом спрямованої дії на ті фактори, що забезпечують досягнення поставленої цілі, і ця дія реалізується через використання визначених ресурсів та наявного потенціалу. Враховуючи специфіку інноваційної діяльності вцілому і зокрема товарної інноваційної політики підприємства такий механізм має формуватися кожного разу, коли приймається управлінське рішення шляхом узгодження усіх елементів управління і з урахуванням особливостей умов реалізації кожного окремого інноваційного проекту. Однак це означатиме додаткові витрати часу та грошових коштів, що не завжди будуть виправдані, тому головним завданням в рамках даного дослідження стає формування загального виду організаційно-економічного механізму інвестиційного забезпечення товарної інноваційної політики підприємства, що у подальшому може бути адаптований підприємством в залежності від його потреб та специфіки окремої пропозиції. 

Необхідно зауважити, що реалізація стратегії  інноваційного розвитку в рамках товарної політики підприємства та безпосередньо її інноваційної складової можлива лише в тому випадку, якщо буде сформовано ефективний механізм управління, в якому оптимальним чином будуть узгоджуватися різнорідні механізми. 

Виділення механізмів по принципу однорідності їх природи можливе лише за наявності ключових ознак. Однак, в цілому досить складно виділити які-небудь „чисті” механізми або „мономеханізми”[148], які були б суто економічними або організаційними, чи лише правовими. Так, механізм інвестиційного забезпечення товарної інноваційної політики підприємства можна розглядати як економічний механізм, що реалізується в рамках трьох „підмеханізмів”: механізму інвестування та реінвестування власних коштів у розвиток виробництва, механізму використання позичкових коштів, що інвестуються у розвиток виробництва та ринкового механізму конкуренції. Опосередковано впливає і економічний механізм державного регулювання через заохочення інвестиційної активності та прогресивних технологій. З іншого боку, інвестиційне забезпечення товарної інноваційної політики можна розглядати як координацію та узгодження діяльності декількох суб’єктів господарювання в рамках інноваційного процесу та процесу пошуку і залучення джерел фінансування товарної інноваційної політики підприємства, тобто як організаційно-правовий механізм. В свою чергу, товарна інноваційна політика безпосередньо відбиває потреби суспільства, в цьому сенсі зазначений механізм може бути сприйнято як соціальний. Якщо ж фінансування товарної  підприємства проводиться в рамках науково-технічної політики держави, то вказаний механізм набуває ознак політичного.

Тож, організаційно-економічний механізм інвестиційного забезпечення товарної інноваційної політики підприємства не є мономеханізмом, а являє собою приклад структурного механізму, що у загальному вигляді включає правову, організаційну, економічну та фінансову складові. Слід зауважити, що цей механізм функціонує виключно в рамках комплексного механізму управління підприємства та у безпосередній узгодженості з його загальними економічним, мотиваційним, організаційним, правовим та політичним механізмами. 

Не слід забувати, що управління розвитком підприємства носить багаторівневий характер. В науковій літературі виділяють три рівні управління: макрорівень, мікрорівень та рівень підприємства. Але все ж таки основною ланкою управління є підприємство. Механізм управління на мікрорівні та рівні власне самого підприємства формується під впливом закономірностей виробничого процесу ті його зв’язків з оточуючим ринковим середовищем. На механізми, що діють на макрорівні, повинні орієнтуватися державні та регіональні органи управління при формуванні стратегії економічного розвитку. Таким чином виходячи з цього нами було запропоновано розглядати кожну зі складових організаційно-економічного механізму інвестиційного забезпечення ТІП на двох рівнях макрорівні та мікрорівні, що також включає рівень самого підприємства. Структура організаційно-економічного механізму інвестиційного забезпечення ТІП підприємства може бути представлена таким чином – рис. 5.6.

	Складові організаційно-економічного механізму інвестиційного забезпечення ТІП підприємства

	Макрорівень
	Мікрорівень

	Організаційний механізм

	· механізм сприяння інтеграційним процесам, розширенню взаємодії суб’єктів України в інноваційній сфері, розвитку міжнародного співробітництва в цій області; 
· механізм державної підтримки інвесторів, що розміщають кошти в наукомістке, високотехнологічне виробництво, а також організацій різних форм власності за рахунок державних гарантій;
· механізм державної підтримки інноваційних проектів, включених у державні й регіональні інноваційні програми; 
· механізм інформаційної підтримки інноваційної діяльності (забезпечення свободи доступу до інформації про пріоритети державної політики в інноваційній сфері, до відомостей про завершені науково-технічні дослідження, які можуть стати основою для інноваційної діяльності, до даних про виконувані і завершені інноваційний проекти й програми та т.п.)
	· механізм гнучкої перебудови системи цілей та виділення пріоритетів;
· механізм створення й підтримки бази проектів товарних інновацій;
· механізм відбору об’єктів інвестування;
· механізм впровадження автоматизованих систем для надання інвесторам необхідної інформації;
· механізм організації взаємодії з державними й місцевими органами влади при реалізації інвестиційних проектів товарної інноваційної політики підприємства

	Економічний механізм

	· механізм розширення попиту на інновації; 
· механізм сприяння конкуренції в інноваційній сфері; 
· механізм розвитку підприємництва; 
· механізм розвитку лізингу наукомісткої продукції;
· механізм створення сприятливого інвестиційного клімату
	· механізм виявлення потенційно цікавих для інвестування сфер, вивчення досвіду реальних проектів;
· механізм розвитку пропозиції товарних інновацій;
· механізм проведення експертизи проектів

	Фінансовий механізм

	· механізм прямих державних інвестицій для реалізації інноваційних програм і проектів, що мають загальнонаціональний характер;
· механізм ефективного оподатковування, спрямований на створення вигідних умов для ведення інноваційної діяльності всіма суб’єктами незалежно від форм власності й видів фінансування
	· механізм нагромадження фінансових коштів й їх інвестування в інноваційні проекти; 
· механізм управління інвестиційними ресурсами для забезпечення їх ефективного використання й повернення позикового капіталу;
· механізм оптимізації використання й залучення в оборот ресурсів учасників інвестиційно-інноваціного процесу

	Правовий механізм

	· механізм формування законодавчих правових основ взаємин суб’єктів інноваційної діяльності;
· механізм захисту інтересів українських суб’єктів інноваційної діяльності в міжнародних організаціях;
· механізм розвитку договірних відносин;
· механізм захисту промислової, інтелектуальної власності
	· механізм правового супроводу договірних відносин; 
· механізм правового супроводу інвестиційних проектів створення товарних інновацій;
· механізм забезпечення безпеки інвестицій учасників процесу  інвестиційного забезпечення ТІП


Рисунок 5.6 – Структура організаційно-економічного механізму інвестиційного забезпечення ТІП підприємства

Ключовими частковими механізмами в рамках наведеного підходу до структурної побудови загального організаційно-економічного механізму інвестиційного забезпечення товарної інноваційної політики підприємств нами виділяються такі:

1. частковий механізм створення й підтримки бази проектів товарних інновацій;

2. частковий механізм відбору об’єктів інвестування;

3. частковий механізм розвитку пропозиції товарних інновацій;

4. частковий механізм оптимізації використання й залучення в оборот інвестиційних ресурсів учасників інвестиційно-інноваційного процесу.

Схема взаємоузгодження та взаємозв’язків зазначених часткових механізмів представлена на рис. 5.7.

Частковий механізм створення й підтримки бази інноваційних проектів реалізується в рамках організаційної складової та передбачає створення системи важелів і інструментів, за допомогою яких організується, регулюється та здійснюється процес накопичення потенційно цікавих інноваційних проектів. 

Це можуть бути як проекти, що вже прийняті до реалізації, так і ті, що створюють резерв (до появи можливості їх доробки, переробки, впровадження тощо). Такий механізм повинен бути створений, більшою мірою, для акумулювання ідей та задумів продуктових інновацій, що може стати підґрунтям для  ефективного, оперативного та гнучкого управління рішеннями у сфері товарної інноваційної політики на підприємствах.

Частковий механізм відбору об’єктів інвестування повинен функціонувати у одному ланцюгу та на тих самих принципах, що ї механізм створення та підтримки бази інноваційних проектів і є певною мірою його логічним продовженням. Цей механізм являє собою систему важелів й інструментів, які формують систему відбору тих інноваційних проектів, що можуть забезпечити максимізацію прибутку, створити умови для подальшого розвитку підприємства та появи наступного покоління товарних інновацій або ж виступити в якості свого роду опціонів, тобто підготувати ринок до виходу радикальних інновацій. Функціонування цього механізму повинне спитатись на використання математичного апарату, що дозволятиме отримати кількісну оцінку ефективності кожного окремого проекту, а також комплексну для взаємопов’язаних проектів. Іншою умовою дієвості механізму відбору об’єктів інвестування є використання точних прогнозних даних, обробка масиву даних з маркетингових досліджень, інформаційна база отримана в результаті імітаційного моделювання, проведення експериментів тощо.
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Рисунок 5.7 – Взаємозв’язки між частковими механізмами організаційно-економічного механізму інвестиційного забезпечення товарної інноваційної політики

Говорячи про пропозицію товару, необхідно розуміти, що воно являє собою суму всієї товарної маси однакового призначення, що поставляється на ринок. Створення часткового механізму розвитку пропозиції товарних інновацій дозволить підприємству створити умови для виведення інноваційних товарів на ринок. Цей механізм є системою інструментів та важелів за допомогою яких підприємство може проводити процес управління пропозицією.  

Частковий механізм оптимізації використання й залучення інвестиційних ресурсів учасників інвестиційно-інноваційного процесу передбачає формування комплексу заходів з виявлення тимчасово вільних коштів в рамках власного капіталу, пошуку та залучення коштів сторонніх інвесторів, розробку заходів зі стимулювання вкладення інвестиційних коштів у проекти товарних інновацій, оптимізації залучаємих ресурсів в контексті підвищення ефективності використання останніх, максимізації віддачі та мінімізації виплат за користування інвестиційними коштами.

Створення та функціонування зазначених механізмів дозволить підприємству значно спростити схему прийняття рішень у сфері товарної інноваційної політики, зменшити час прийняття та підвищити ефективність управлінських рішень.

Загалом побудова організаційно-економічного механізму інвестиційного забезпечення товарної інноваційної політики повинна базуватись на наступних положеннях:

· потрібне єдине нормативно-правове підґрунтя для всіх учасників процесу управління інноваційною та інвестиційною діяльністю в межах формування визначеної товарної пропозиції;

· система методів управління процесом інвестиційного забезпечення інноваційної діяльності повинна охоплювати всю сукупність як вертикальних, так і горизонтальних взаємозв’язків між суб’єктами та об’єктами товарної інноваційної політики підприємства;

· окремі елементи механізму (зокрема, правовий, організаційний, економічний, фінансовий) не повинні містити в собі протиріччя: їх дія на процес реалізації інвестиційних засад інноваційної товарної політики, формування товарної пропозиції та реалізації загальноекономічної стратегії підприємства, не повинна мати різноспрямованого характеру;

· всі методи, що складають єдину організаційно-економічну систему оптимізації інвестиційного забезпечення товарної інноваційної політики, повинні бути адекватними цілям і завданням не тільки ТІП, а й загальноекономічної стратегії підприємства.

На рис. 5.8  наведено дескриптивну модель формування організаційно-економічного механізму інвестиційного забезпечення ТІП. 

Ця модель визначає послідовність прийняття рішень з фінансово-інвестиційного забезпечення розробки та просування на ринку інноваційної пропозиції підприємства.

Процес формування організаційно-економічного механізму інвестиційного забезпечення ТІП, як і його функціонування, відбувається  в рамках загальноекономічної стратегії підприємства. 

Виходячи з того, яку стратегію обирає підприємство (стратегію лідерства, диференціації або фокусну [149]) та його здатності мобілізувати інвестиційні ресурси для забезпечення стратегічних рішень формується єдиний визначаючий задум ТІП, що включає концепцію управління та елементи управління ТІП.

Концепція управління, в свою чергу, визначається інтересами, пріоритетами, цілями, завданнями, стратегічними рішеннями та проблемними питаннями ТІП. Під інтересами будемо розуміти предмет зацікавленості та рушійних мотивів дії економічних суб’єктів, як підприємства-інноватора, так і надавача інвестиційних коштів. Інтереси можуть бути матеріальними, майновими або фінансовими, залежно від пріоритетів (позицій що мають переважаюче значення) та цілей. При аналізі та синтезі поведінки складних систем використання категорії цілі безперечно є дуже ефективним. Поряд з загальною ціллю функціонування будь-якого суб’єкта господарювання – отримання прибутку, товарна інноваційна політика передбачає наявність своїх цілей, що безпосередньо залежать від особливостей товарів, що виробляються, а також, не в останню чергу, визначаються ринковою кон’юнктурою. Цілі ТІП, як і загальні цілі підприємства, повинні відповідати наступним вимогам – вимірюваність, сумісність, співставність, адресність. 
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Рисунок 5.8 – Дескриптивна модель формування організаційно-економічного механізму інвестиційного забезпечення ТІП підприємства

Для досягнення поставлених цілей розробляється комплекс завдань ТІП – цільових настанов до раціональних дій з управління інноваційним процесом в рамках товарної номенклатури, що передбачають виконання у визначений строк у процесі аналізу, проектування, планування асортименту підприємства. Тож можна виділити такі завдання інвестиційного забезпечення ТІП:

1. визначення попередньої структури інвестиційного капіталу;

2. попередній вибір джерел інвестиційного забезпечення; 

3. формування оптимального графіка потреб у інвестиційних ресурсах;

4. формування оптимального портфеля джерел інвестиційного забезпечення підприємства.

Особливістю товарної інноваційної політики є те, що вирішення її завдань завжди супроводжується пошуком необхідної інформації, експертними оцінками, суперечливістю результатів, процесом прийняття рішень та розв’язанням проблемних питань. До останніх будемо відносити складні практичні завдання, для вирішення яких традиційних методів не достатньо і які вимагають концептуальних підходів до розв’язання. 

Структуру елементів управління ТІП представимо через принципи, напрями, об’єкт, суб’єкти, інструменти та методи управління ТІП.

 Як було зазначено раніше організаційно-економічний механізм інвестиційного забезпечення ТІП є комплексним, та являє собою багаторівневу та багатоцільову систему, що включає ряд визначених механізмів. Оскільки дерево структури будь-якої складної системи є багатоваріантним, при його побудові постає питання про вибір раціонального варіанту композиції чи декомпозиції системи. Саме тому формування такого комплексного механізму доцільно проводити, дотримуючись ряду принципів, а саме:

1. принципу легітимності та етичності створення, функціонування та розвитку організаційно-економічного механізму;

2. принципу відповідності ринковій схемі організації економіки;

3. принципу врахуванню основних інтересів (цілей та обмежень) оперуючих сторін;

4. принципу виділення структурного, процедурного та організаційного проектування;

5. принципу єдності цілей та напрямків розвитку;

6. принципу адаптивності організаційно-економічного механізму до зовнішнього та внутрішнього середовища;

7. принципу використання достовірної первинної інформації;

8. принципу комплексності та системності;

9. принципу гнучкого реагування;

10. принципу раціональної цілісності та відособленості елементів механізму;

11. принципу збалансованості напрямків та цільового характеру використання інвестиційних коштів.

 Разом з концепцією й елементами управління ТІП організаційно-економічний механізм інвестиційного забезпечення формують фактори впливу зовнішнього та внутрішнього середовищ підприємства-інноватора, а також визначним чинником є обмеження, що виникають в процесі реалізації ТІП підприємства. Обмеження можна розглядати з двох точок зору: як правила та норми, що обмежують права та можливості суб’єктів управління ТІП з одного боку, та як границі і рамки, що встановлюються самими учасниками процесу інвестиційного забезпечення ТІП з іншого. При цьому визначені обмеження можна класифікувати як такі:

1. кредитні – законодавчі або адміністративні, прямі чи непрямі обмеження обсягів кредитування з боку комерційних банків;

2. законодавчі (нормативно-правові) – урядові рішення, спрямовані на обмеження конкуренції на ринку, безпосередньо пов’язані з економічними обмеженнями;

3. економічні – сукупність чинників і обставин, що визначають кількісні і якісні границі постановки і досягнення цілей інвестиційного забезпечення ТІП, обрання засобів досягнення цілей, формування витрат і результатів відтворення в обумовлених рамках;

4. ресурсні – недостатність ресурсів (інвестиційних, інтелектуальних, трудових) для розробки, виробництва, впровадження, просування на ринку товарної інноваційної пропозиції підприємства;
5. ринкові – споживчі  рішення  про  попит на нові товари,  що обумовлюють прибутковість одних продуктів і збитковість  інших,  обмежують  вільний  вибір  фірм  при вирішенні питання про те, що виробляти, якість та кількість нової продукції на ринку. 

Результатом роботи наведеного організаційно-економічного механізму інвестиційного забезпечення ТІП підприємства є фінансово-інвестиційне забезпечення стратегічних рішень з управління розробкою та просуванням на ринку товарної інноваційної пропозиції, що реалізується через функції зазначеного механізму та комплекс моделей формування і оцінки товарної інноваційної пропозиції.

Функції організаційно-економічного механізму інвестиційного забезпечення ТІП визначатимемо як коло діяльності з управління ТІП. Управління здійснюється через комплекс функціональних підсистем (рисунок 3), де призначення кожної з них визначається заданим результатом її функціонування. 

Нами було виділено такі функції.

1. Планування – планомірне управління процесами створення, розподілу, перерозподілу та використання інвестиційних ресурсів для виконання цілей ТІП підприємства. Планування інвестиційного забезпечення ТІП матиме ознаки програмно-цільового, тобто будуватиметься за логічною схемою “цілі – шляхи досягнення – способи – засоби”, також не виключено планування на основі сітьового графіка – графічного представлення послідовних пов’язаних за строками етапів робіт.

2. Організація – досягнення відповідності та узгодженості між учасниками процесу інвестиційного забезпечення ТІП шляхом встановлення раціональних зв’язків – технічних, економічних, організаційних. 

3. Регулювання – забезпечення функціонування процесів інвестиційного забезпечення ТІП в рамках заданих параметрів. Ця функція розглядається як тотожна функції керівництва за Есманським і дозволяє зрозуміти управління інвестиційним забезпеченням ТІП як єдиний та цілісний процес де кожна функція працює в безпосередньому зв’язку з іншими.

4. Контроль – система заходів, що забезпечують перевірку інвестиційної складової діяльності з реалізації ТІП підприємства. 

Контроль може здійснюватись попередній, поточний та подальший. 

Попередній контроль передбачає фінансовий контроль, що проводиться до здійснення операцій з формування, розподілу та використання інвестиційних ресурсів. У цьому випадку перевіряються документи, що є підставою для здійснення інвестиційної діяльності: проекти бюджетів ТІП, фінансових планів та кошторисів, кредитні угоди, тощо.

Поточний контроль передбачає контроль в процесі здійснення інвестиційних операцій, в ході виконання фінансових зобов’язань, отримання та використання інвестиційних коштів.

Подальший контроль – контроль, що здійснюється після виконання інвестиційних угод, використання інвестиційних коштів. У цьому випадку визначається стан фінансової дисципліни, виявляються порушення, шляхи попередження та заходи з їх ліквідації й уникнення.

5. Облік та аналіз – забезпечення необхідною первинною, аналітичною, управлінською інформацією (кількісною та якісною) на кожному з етапів розробки та реалізації ТІП, а також оцінка здатності учасників процесу інвестиційного забезпечення ТІП фінансувати існуючі та перспективні напрямки з урахуванням можливості мобільної перебудови портфелю інноваційних проектів. 

6. Стимулювання – сукупність методів, що дозволяють створити  найбільш сприятливі умови для учасників процесу інвестиційного забезпечення ТІП підприємства.

Комплекс моделей формування і оцінки інноваційних проектів формується в залежності від специфіки діяльності підприємства, особливостей самої товарної інноваційної пропозиції, ринкових умов та кон’юнктури тощо. Він може складатись з балансових, аналітичних, статистичних, інформаційних моделей, також можливе застосування прийомів економіко-математичного моделювання й інших.

На рис. 5.9 представлено безпосередньо сам організаційно-економічний механізм інвестиційного забезпечення ТІП. 
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Рисунок 5.9 – Схема функціонування організаційно-економічного механізму інвестиційного забезпечення ТІП

Центром механізму є система інвестиційного забезпечення ТІП підприємства, яка включає ряд функціональних підсистем (планування, організації, регулювання, контролю, обліку й аналізу, стимулювання) які є взаємопов’язаними і функціонують в режимі постійної взаємодії. 

Керуюча система формує цілі та завдання ТІП і здійснює управління керованою системою (об’єктом управління) через систему інвестиційного забезпечення ТІП під впливом зовнішнього та внутрішнього середовища підприємства, державної підтримки та правового і нормативного підґрунтя інвестиційно-інноваційної діяльності підприємства. В ході реалізації проектів, що формують ТІП підприємства, можливе оперативне корегування завдань. 

Керована система також зазнає впливу факторів зовнішнього та внутрішнього середовища. Через систему інвестиційного забезпечення ТІП до об’єкта управління доводяться цільові настанови та тактичні завдання з інвестиційного забезпечення ТІП, проаналізована та адаптована інформація щодо інструментів, методів та механізмів фінансування товарної інноваційної пропозиції. 

Результатом функціонування зазначеного механізму є фінансові відносини між учасниками процесу інвестиційного забезпечення ТІП, оптимізовані інвестиційні потоки та, у кінцевому підсумку, формування, виробництво та просування товарної інноваційної пропозиції підприємства на ринку.

У разі виникнення проблемних питань у ході формування та оптимізації інвестиційних відносин між учасниками інноваційно-інвестиційного процесу з приводу реалізації ТІП підприємства можливий перегляд та коректування умов як на рівні системи інвестиційного забезпечення ТІП, так і тактичних завдань, і, навіть, стратегічних цілей ТІП. 

Слід звернути особливу увагу на зростаючу роль інформаційної складової, особливо для підприємств, що функціонують в рамках інноваційного розвитку. 

Залучення підприємств до міжнародної виробничої кооперації з одного боку повинно проводитися за умов забезпечення свободи доступу до інформації про пріоритети державної політики в інноваційній сфері, до відомостей про завершені науково-технічні дослідження, які можуть стати основою для інноваційної діяльності, до даних про виконувані і завершені інноваційний проекти й програми та т.п. 

З іншого боку, її формування проходить в безпосередній залежності від загального інформаційного механізму, що входить до складу комплексного механізму управління підприємством, а саме від таких його складових [148]: механізму організації оперативної і фундаментальної науково-технічної інформації про новітні досягнення вітчизняної та закордонної науки та техніки; механізму розповсюдження (дифузії) нововведень на базі різноманітних контактів розробників та споживачів технічних та організаційних інновацій; механізму рефлексійної взаємодії підприємств, що конкурують на ринку, та організацій-розробників нових видів продукції.

Розробка та впровадження запропонованого підходу до формування організаційно-економічного механізму інвестиційного забезпечення товарної інноваційної політики є беззаперечною умовою ефективного функціонування інноваційно-активних підприємств, що позиціонують себе як успішні, здатні конкурувати на внутрішньому та зовнішньому ринку або ті які мають на меті підвищення конкурентоспроможності виготовляємої продукції та формування іміджу інноваційного підприємства. Основним проблемним питанням у площині ефективного функціонування зазначеного механізму залишається нестача фінансових коштів, що створює значні перепони на шляху підприємств до інноваційного розвитку.

Запропонований підхід створює методичний базис для подальшого обґрунтування вибору методів інвестування у товарну інноваційну пропозицію.

РОЗДІЛ 6 МАРКЕТИНГОВІ МЕХАНІЗМИ УПРАВЛІННЯ ІННОВАЦІЙНИМ РОЗВИТКОМ

6.1 Управління підприємством на засадах концепції інноваційного маркетингу

На сьогоднішній день економіка України як і більшості країн світу переживає кризові часи. В цих умовах одним з шляхів її подолання є політика протекціонізму. Тобто кордони країни мають бути закриті для тієї імпортної продукції, яка може вироблятись вітчизняними підприємствами. Однак, важливо зазначити, що відмова від імпортної продукції має відбуватись одночасно з розвитком вітчизняної. Це передбачає виробництво не тієї морально застарілої продукції, яка затоварена на вітчизняних підприємства, а інноваційної, що дасть змогу задовольнити всі потреби і запити споживачів. Однак, факти свідчать, що сучасний стан вітчизняної промисловості знаходиться в досить складному становищі. Для вирішення цієї проблеми виникає необхідність виявлення і аналізу причин кризи вітчизняних підприємств. Розглянемо ситуацію на ринку промислових підприємств України після розпаду СРСР більш детально (рис. 1).
Так, на рис. 6.1 виділено три основні блоки. Перший блок зображує ситуацію, яка відбувалась в економіці СРСР і фактично є причиною нинішніх проблем на ринку. Адже саме стагнаційні процеси в економіці, зупинення фінансування науково-дослідницьких розробок та гіперінфляція призвели до відсутності в підприємств коштів на подальший розвиток і їх збитковість. 

Другий блок зображує ситуацію, що склалась з вітчизняними підприємствами за період з початку 1990-х рр. до сьогодення і фактично є теперішньою проблемою. Аналіз свідчить, що після розпаду СРСР українські підприємства мали три основні напрямки подальшого функціонування (блок 2, рис. 1): банкрутство, реструктуризація, подальший розвиток. До першої групи підприємств в більшості випадків відносяться ті, які намагались залишити основний профіль своєї діяльності, при цьому не маючи на це можливості. Прикладом можуть бути київський "Маяк" або Харківський завод електроапаратури, які раніше були частиною військово-промислового комплексу СРСР. Однак, в умовах конверсії, замовлення від оборонної промисловості припинились, а разом з ними припинилось і державне фінансування. Підприємства не мали змоги продовжити свою діяльність за рахунок власних коштів і стали банкрутами [152].   

[image: image59.emf]   

Кількість,  од.  

Стагнаційні процеси 1970 - 80 - х рр. в економіці  України   

Гіперінфляція початку 1990 - х рр.  

Недостатнє фінансування науково - технічних розробок українських  промислових  підприємств   

1. Виробники збували свою прод укцію в  значній мірі на умовах бартеру   2. Скорочення доходів населення     

Недостатність у підприємств коштів (ліквідних) на продовження та розвиток  виробництва  

Зниження ліквідності, відсутність клієнтів, великих портфелів замовлень  

гр. 3. Підприємства, я кі  змогли продовжити  свою діяльність    

гр . 2. Підприємства, які пройшли  через реструктуризацію      

гр. 1. Підприємства, які не мали змогли продовжити  свою діяльність і стали банкротами     

гр. 1. Підприємства - банкрути, збиткові  підприємства   

гр. 2. Підприємства, які пройшли  через реструктуризацію   

гр. 3. Підприємства, які змогли продовжити свою  діяльність і розвиваються    

0  

Час  

1970  –  1980 - ті  рр.  

Початок 1990 - х рр.  

1990 - ті  – 2000 - ні рр.   

Кінець  2000 - х  рр.   

2 010  –  2020 - ті рр.   

Криза ри нкової  економіки    

Інфляція   

Криза на фондовому  та грошовому ринках  

Занепад вітчизняного   виробництва  

Концепція  інноваційного   маркетингу  

Розвиток  вітчизняного  виробництва  

Блок 2  

Блок 1  

Блок 3  

Вступ України  до СОТ      

1  

2  

Варіанти  розвитку  


Рисунок 6.1 – Схема варіантів розвитку українських промислових підприємств
До другої групи підприємств в більшості випадків відносяться ті, які розбили підприємство на невеликі компанії, тим самим залишивши прибуткові напрямки і закривши збиткові. Прикладом таких підприємств є концерн "Електрон", який в процесі акціонування був розділений на материнську структуру та дочірні підприємства, частина з яких почала самостійну роботу (наприклад, завод "Полімер-Електрон", який є найбільшим в регіоні заводом по виготовленню євротари та упаковки), а частина – була ліквідована [152].  

До третьої групи підприємств в більшості випадків відносяться ті, які потрапили під дію законів, що надавали значні пільги та привілеї: усунення від сплати ввізного мита, ПДВ, зборів в різні фонди, податку на прибуток і т.п. Прикладом такого підприємства може бути ЗАТ "Норд", який був створений на базі Донецького заводу холодильних машин і підпав під дію Закону "Про спеціальні економічні зони та спеціальний режим інвестиційної діяльності в Донецькій області". На сьогодні компанія "Норд" – єдине з усіх українських підприємств подібного профілю, що зберегло статус одного з найбільших виробників великої побутової техніки на території колишнього СРСР [152].

На рис. 1 всі три групи підприємств умовно позначені кількісно: найбільшою є група 1, потім група 2 і найменшою, нажаль, є група 3.

Третій блок на рис. 6.1 відтворює майбутню потенційну ситуацію 2010 – 2020-х рр., коли вітчизняне виробництво почне відновлюватись і українські підприємства почнуть займати лідируючі позиції на ринку. В результаті цього, ситуація з існуючими групами підприємств буде виглядати абсолютно дзеркально. Так, кількість підприємств, що матимуть змогу продовжити свою діяльність буде постійно зростати, а кількість збиткових і збанкрутілих підприємств – постійно зменшуватись.  

Ще одним важливим елементом схеми на рис. 6.1 є стрілка з двома напрямками розвитку, які постають перед підприємствами на теперішній день. Перший напрямок характеризується тенденцією до зменшення кількості вітчизняних підприємств, які функціонують та розвиваються на ринку (група 3) і їх переходу спочатку до групи 2, а потім, нажаль, і до групи 1. Все це відбувається під дією ряду факторів. Так, криза переходу до ринкової економіки, інфляція, кризи на монетарному та фондовому ринках спричиняють багато перешкод для вітчизняних виробників. Особливо гостро це відчувається в умовах вступу України до СОТ та світової фінансової кризи. Всі ці процеси рухають українську економіку (варіант розвитку 1) до стану початку 1990-х рр. і можуть привести до занепаду вітчизняного виробництва. Другий варіант розвитку показує плановий напрям, який має бути поставлений за мету (блок 3). За цим напрямом підприємства, які є збитковими мають оцінити свої можливості, пройти реструктуризацію і перейти до групи 3. 
В досягненні цієї мети вітчизняні підприємства повинні робити певні радикальні кроки. Одним з таких кроків може бути перехід підприємств на концепцію інноваційного маркетингу (напрямок 2, рис. 6.1). 

Під інноваційним маркетингом слід розуміти концепцію ведення бізнесу, яка передбачає створення вдосконаленої або принципово нової продукції (виробу, технології, послуги, управлінського рішення) – інновації – і використання в процесі її створення та розповсюдження вдосконалених чи принципово нових – інноваційних – інструментів, форм та методів маркетингу з метою більш ефективного задоволення потреб як споживачів, так і виробників. Інакше кажучи, підприємство виробляє інновації, перш за все такі, які задовольняють як потреби споживачів, так і його власні потреби, і використовує інноваційні підходи для реалізації засад маркетингу. Отже, двома основними складовими інноваційного маркетингу є виробництво інновацій та використання інновацій в маркетингу під час їх створення та розповсюдження (рис. 6.2).

Нами пропонується виділити інноваційний маркетинг в окрему концепцію ведення бізнесу. Пояснити таку необхідність можна наступним. В свій час Ф. Котлер [152], узагальнюючи етапи розвитку теорії та практики, виділив п’ять основних підходів, на основі яких комерційні організації проводять свою маркетингову діяльність: концепція удосконалення виробництва, концепція удосконалення товару, концепція інтенсифікації комерційних зусиль, концепція маркетингу та концепція соціально-етичного маркетингу. Ці концепції відображають різні періоди в історії американської економіки та загальні соціальні, економічні та політичні зміни.
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Рисунок 6.2 – Структура інноваційного маркетингу

Всі ці концепції є еволюцію концепцій ведення бізнесу і породжені тими умовами, які існували в той чи інший період часу. Так, спочатку (до 1960 р.), фірми зосереджувались, головним чином, на отриманні прибутку, тобто задоволенні лише власних інтересів. Потім (після 1960 р.) вони почали розуміти стратегічну значимість задоволення споживчих потреб, в результаті чого з'явилась концепція маркетингу. На початку 1990-х рр. на перший план почали виходити також і потреби суспільства. 

На даний період часу ситуація, що склалась в Україні, коли відбувається спад виробництва вітчизняних товарів, через те, що багато видів продукції не користуються попитом як на внутрішньому, так і на зовнішньому ринках (в основному з власної неконкурентоспроможності), вимагає переходу на інноваційний розвиток, альтернатив якому не існує. Всі розвинуті країни світу вже давно вступили на цей шлях і отримують до 80-85% приросту ВВП за рахунок інновацій, до яких відносять нові вироби, нові технології їх виготовлення, нові методи організації виробництва і збуту тощо [154]. Е. Кондратенко [155], узагальнюючи досвід американських фахівців, стверджує, що 49% підприємств, які є лідерами у своїх галузях за обсягами прибутку і зростання обсягів реалізації, зобов’язані своїми успіхами розробленню і виведенню на ринок нових товарів, орієнтованих на більш повне задоволення запитів споживачів, у той час як у підприємств-аутсайдерів лише 11% обсягів реалізації припадає на нові товари. Про це також свідчить розвиток такого напрямку діяльності як кріейтинг (від англ. сreate – породжувати, створювати, творити). На даний момент багато підприємств, установ, організацій використовують в своїй діяльності нові ідеї, нові підходи до ведення бізнесу. Та, як вже зазначалось, необхідною умовою реалізації інноваційного розвитку є маркетинг. На засадах маркетингу підприємства можуть виробляти продукцію та послуги не просто нові та технологічно завершені, але й необхідні споживачам. 

Розглянемо більш детально факти сьогодення, які ми вважаємо такими, що доводять існування і необхідність виділення в окрему концепцію ведення бізнесу інноваційний маркетинг.

В усіх існуючих концепціях використовуються певні інновації. Так, наприклад, концепція удосконалення виробництва передбачає удосконалення технології виробництва товарів, що може призвести до появи технології-інновації; концепція удосконалення товару – покращення якості товару, яка певною мірою, передбачає появу товарної інновації; концепція інтенсифікації комерційних зусиль – вдосконалення комплексу заходів з просування товару на ринок, результатом чого можуть бути комунікаційні інновації; концепція маркетингу – поява нових потреб (потреб споживачів), які можуть бути інноваційними; концепція соціально-етичного маркетингу передбачає задоволення ще однієї групи потреб – потреб всього суспільства, тобто, можливо, інноваційних потреб. Ці факти в більшій мірі є спростуванням необхідності виділення інноваційного маркетингу в окрему концепцію, адже процес створення та розповсюдження інновацій частково входить до кожної з вже існуючих концепцій ведення бізнесу. Але, зауважимо, що саме частково. І всі ці концепції не передбачають постійного створення інновацій і використання інноваційних методів та інструментів маркетингу. Тобто, кількість інноваційних розробок за цих концепцій не є великою, адже не є самоціллю. 

Та в останні роки кількість інноваційних розробок, як в Україні, так і в світі, значно зросла. Одним з прикладів є Китай, який ще недавно був слаборозвиненою країною. За останні роки, за рахунок значного збільшення кількості інновацій, Китай зробив різкий ривок в своєму розвитку і тепер майже на всіх ринках світу присутня китайська продукція [156]. Також доказом зростання кількості інновацій в світі є той факт, що за останні 15 років кількість працюючих в інноваційній сфері в США та Західної Європи збільшилась в 2 рази, а в Південно-Східній Азії – в 4 рази. В Україні ця ситуація є гіршою, але певні позитивні зрушення існують. Одним з таких було створення в 1999 р. технопарків. Високими є темпи росту виробництва ними інноваційної продукції. Почавши з нуля, в 2000-2001 рр. обсяг реалізованої інноваційної продукції технопарків склав 176 млн. грн., в 2002 р. – 607 млн. грн., в 2003 р. – 1284 млн. грн., за 2004 рік – більш ніж 1787 млн. грн. Загальний обсяг випуску склав більше ніж 3,8 млрд. грн. [160]. Ще одним важливим чинником є те, що з початком використання підприємствами маркетингової концепції ведення бізнесу в своїй діяльності, на ринку почали активно з'являтися різного роду маркетингові інновації [162-165]. Так, за частотою впровадження та багатоплановістю маркетингові інновації випереджають інші типи інновацій. Це пояснюється їх відносно низькою "вартістю" та високою варіативністю. Всі ці факти свідчать про постійне зростання кількості інновацій. А відповідно до другого закону діалектики – закону переходу кількості в якість – кількісні зміни явищ до певної межі носять характер відносно неперервного росту одного й того самого. Та на певній сходинці розвитку, за певних умов об’єкт втрачає свою попередню якість і стає новим. Тому таке постійне кількісне збільшення інновацій (як продуктових та технологічних, так і маркетингових повинно призвести до появи певної нової якості, якою, на нашу думку, і має бути концепція інноваційного маркетингу. 

Треба зауважити, що згідно цієї концепції відбувається задоволення потреб споживачів та виробників, про добробут всього суспільства поки що не йдеться. Тому концепція інноваційного маркетингу має бути, на нашу думку, п’ятою концепцією – після концепції маркетингу, але перед концепцією соціально-етичного маркетингу Хоча Ф. Котлер, виділяючи п’ять концепцій ведення бізнесу, передбачав широке розповсюдження останньої – соціально-етичного маркетингу – на початку 1990-х рр., однак її час в країнах, які знаходяться на шляху ринкових перетворень, ще не настав. Багато в чому це пов’язано з недостатнім задоволенням потреб виробників, які не отримують прибутки в тих розмірах, яких потребують. Тому, виробляти продукцію або послуги, які є необхідними для всього суспільства, але які не завжди приносять очікуваного доходу вони не мають змоги. Тобто, спершу, вони повинні задовольнити власні потреби, при цьому враховуючи потреби споживачів, а вже потім докласти зусиль до задоволення потреб всього суспільства.  

Автор вважає, що саме концепція інноваційного маркетингу може стати тією перехідною концепцією, тією сходинкою, яка дозволить досягти вершини, де поєднуються інтереси виробників, споживачів і всього суспільства. Адже, по-перше, товари та послуги, що представлені на ринку на сьогоднішній день не задовольняють потреби суспільства в повній мірі, тому потрібні нові, тобто інноваційні, при виробництві яких ці потреби будуть враховані. По-друге, для того, щоб споживачі зрозуміли важливість такого роду інновацій, що задовольняють не лише їх власні потреби а й потреби суспільства, підприємства мають донести цю думку до свідомості широкого кола споживачів. Єдиним методом досягнення цього є інструменти маркетингових комунікацій. Та при розповсюдженні таких інновацій необхідно використовувати нові, нетрадиційні методи та інструменти політики маркетингових комунікацій. І, по-третє, виробництво та розповсюдження інновацій, які є необхідними споживачам, приносить великі прибутки, які і є головною потребою виробників. Тобто, на нашу думку, саме дотримання концепції інноваційного маркетингу в їх діяльності дозволить в повній мірі задовольнити потреби споживачів та виробників. І тільки після задовольнятимуться потреби всього суспільства.

Нами пропонується наступний варіант графічного зображення всього вищевикладеного, що стосується концепції інноваційного маркетингу 
(рис. 6.3).
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Рисунок 6.3 – "Чаша" задоволення потреб
Ключовим поняттям такої науки як маркетинг є поняття "потреб". Їх задоволення є головною метою роботи фахівців з маркетингу. Та й взагалі, метою всієї економіки як науки є пошук шляхів задоволення постійно зростаючого рівня  потреб.  

На рис. 6.3 представлено авторський погляд на еволюцію концепцій ведення бізнесу і, відповідно до цього, рівня задоволення потреб, який відображає діаметр "чаші". Так, спочатку підприємства задовольняли лише власні потреби, при цьому вони керувались першими трьома концепціями. І з появою кожної з них задовольнялось все більше і більше їх потреб. Потім вони зрозуміли, що для більш повного задоволення власних потреб, необхідно враховувати в своїй виробничій діяльності потреби своїх потенційних споживачів. Тобто, рівень задоволення потреб збільшився і чаша наповнилась. Так, виробники почали використовувати концепцію маркетингу. Далі, згідно еволюції концепцій ведення бізнесу з'являється концепція соціально-етичного маркетингу, яка передбачає задоволення ще й потреб всього суспільства. Але, як вже зазначалось раніше, для того щоб це стало реальністю, необхідно достатньо задовольнити існуючі, а також приховані або нові потреби виробників та споживачів, тобто заповнити чашу до необхідного рівня. До того ж, для задоволення потреб лише одних виробників було запропоновано три концепції, тому, на нашу думку, задовольняти потреби ще й споживачів (окрім виробників), до того ж в повній мірі, не достатньо лише за допомогою однієї існуючої концепції маркетингу. Для цього пропонується керуватися в своїй діяльності концепцією інноваційного маркетингу. Після цього до "чаші потрапляють" ще й потреби всього суспільства, які також треба задовольняти. Тут і виходить на передній план концепція соціально-етичного маркетингу. Треба додати, що на нашу думку, концепція соціально-етичного маркетингу не може бути останньою, адже, як відомо, потреби не залишаються на одному рівні і постійно зростають. І, можливо, колись нам потрібно буде враховувати під час процесу виробництва не лише потреби виробників, споживачів та суспільства, які ще продовжують зростати, а й інші потреби, наприклад, потреби всього людства. 

До речі, деякі науковці також вважають, що кількість концепцій має бути розширена. Так, Балабанова Л.В. [166] використовує в своїх роботах таку категорію як "освічений маркетинг". Філософія освіченого маркетингу, на її думку, полягає в тому, що маркетинг підприємств повинен підтримувати оптимальне функціонування системи збуту продукції в довгостроковій перспективі. Освічений маркетинг включає п’ять основних видів: маркетинг орієнтований на споживача, маркетинг ціннісних достоїнств, інноваційний маркетинг, маркетинг з усвідомленням своєї місії та соціально-етичний маркетинг. Також, в [167] розглядають така концепція як ціннісний маркетинг – концепція, згідно якої маркетингова діяльність повинна підвищувати ціннісну значимість продукту для споживача. 
Таким чином, концепція інноваційного маркетингу є провідною концепцією сьогодення, яка допоможе українським підприємствам здійснити різкий прорив в своїй діяльності і перейти на якісно новий рівень розвитку. Це дозволить вітчизняним товаровиробникам вийти з тієї кризи, в якій вони знаходяться зараз, а також наздогнати за розмірами товарооборотів та прибутків  іноземні підприємства, , а через певний час, зайняти лідируючі позиції на ринку/ніші ринку.  Для досягнення підприємствами цієї цілі необхідними є комплекс принципів, функцій, управлінських відносин та механізму управління, що разом представляє собою система управління підприємством. Схема системи управління, що керується концепцією інноваційного маркетингу представлена на рис. 6.4. 
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Рисунок 6.4 – Схема системи управління у руслі концепції інноваційного маркетингу
Розглянемо рис. 6.4 більш детально. Так, починаючи свою діяльність, органи управління підприємством визначають основні принципи управління. На основі аналізу публікацій щодо існуючих принципів управління [168-169] нами запропонована ієрархія принципів, що дозволяє виокремити найбільш вагомі саме для тих підприємств, які керуються концепцією інноваційного маркетингу (рис. 6.5).
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Рисунок 6.5 – Ієрархія принципів управління підприємством на засадах інноваційного маркетингу

Всі вище перелічені принципи дозволяють підприємству визначати основні цілі діяльності та завдання по їх досягненню. У руслі концепції інноваційного маркетингу основною ціллю діяльності підприємства є лідерство на ринку (сегменті, ніші). Відповідно до методичного підходу М. Портера, підприємство може досягти першості на ринку або за ціновими параметрами, або за унікальністю. Саме інновації дозволяють підприємству створювати унікальність з метою задоволення потреб та запитів споживачів. Таким чином, основним інструментом досягнення поставленої цілі на підприємстві є виробництво і розповсюдження інновацій та використання при цьому інноваційних інструментів, форм та методів маркетингу. 

Через реалізацію вищезазначених дій, а саме встановлення цілей та завдань полягає виконанням підприємством однієї з його управлінських функцій, а саме функції планування, завданням якої є визначення поточної ситуації підприємства, встановлення потенційних та бажаних результатів діяльності і визначення шляхів їх досягнення. 

Керуючись встановленими цілями та завданнями, органи управління починають аналізувати наявні в підприємства ресурси і розподіляти їх відповідним для досягнення цілі чином. 

Варто зазначити, що для кожного типу підприємств найбільш важливими є певні види ресурсів [169]: для виробних підприємств найбільш вагомими є матеріальні та технологічні ресурси; для підприємств сфер обслуговування – технологічні; для підприємств, що займаються комерційними послугами – інформаційні; для некомерційних підприємств – трудові ресурси.

У випадку з підприємствами, що керуються у своїй діяльності концепцією інноваційного маркетингу, на думку автора, найбільш вагомими ресурсами є трудові та інформаційні, адже саме люди на базі наявної інформації є генераторами ідей інновацій і саме вони можуть створити програми реалізації цих ідей. Однак, для ефективної діяльності підприємство повинно враховувати і аналізувати всі наявні в нього ресурси. 

В результаті аналізу ресурсів керівні органи підприємства розподіляють їх таким чином, щоб найкраще мати змогу реалізовувати власний потенціал. В результаті цих дій відбувається реалізація ще однієї функції управління, а саме – організаційної. Саме від того, яким чином буде організовано господарську діяльність підприємства залежить її ефективність.

Виходячи з наявності ресурсів підприємства органи управління обирають найбільш прийнятні методи управління, які реалізуються шляхом використання ресурсів управління. В теорії та практиці управління розрізняють наступні три групи методів управління [18]: економічні, організаційно-правові, соціально-психологічні. Економічні методи передбачають використання економічних стимулів задля досягнення поставленої мети, організаційно-правові методи передбачають використання засобів примусового характеру, а соціально-психологічні методи є основою розвитку такої сфери науки як мотивація. На нашу думку, для підприємств, які керуються концепцією інноваційного маркетингу найбільш пріоритетними є останні. Адже саме ці методи використовуються для підвищення трудової активності працівників. А виходячи з того, що основною ланкою механізму створення інновацій є трудові ресурси, то саме процес їх залучення є одним з найважливіших. При цьому примусове залучення не завжди може мати позитивний результат, адже процес створення інновацій – є процесом творчим і не можливий лише за примусом.

На основі визначених методів управління підприємство через основні компоненти функції директування, а саме – мотивацію, лідерство та комунікації – впливає на об’єкт управління, в якості якого виступає господарська діяльність підприємства та взаємозв’язки її елементів.

Результатом будь-якої господарської діяльності є певний ефект. Найкращим розвитком подій є ситуація, коли результат діяльності співпадає з місією підприємства, тобто відбувається задоволення потреб та запитів споживачів. Однак, на практиці така ситуація не завжди можлива, тому підприємство повинно постійно проводити моніторинг своєї діяльності з метою встановлення проміжних результатів і порівнянні їх з плановими. Так, на основі порівняння індикаторів результату, тобто його якісних та кількісних показників з визначеними критеріями цілей відбувається процес аналізу досягнення цілей та реалізація функції контролю. У випадку коли планові та фактичні показники не відповідають одне одному, відбувається процес коригування або ресурсів та методів, або завдань та цілей, або їх разом. Тим самим підприємство вносить постійні корективи в свою діяльність. Це пов’язано з тим, що як вже зазначалось, підприємство є відкритою системою, яка постійно контактує з зовнішнім середовищем. В зв’язку з цим, в господарській діяльності підприємства відбуваються постійні зміні, які згодом впливають на весь результат його діяльності. Тому, моніторинг та контроль є важливими функціями, які дозволяють підприємству вчасно попередити негативні наслідки впливу зовнішнього середовища. 

Окрім зазначених елементів системи управління, окремої уваги потребує механізм управління підприємством, що керується концепцією інноваційного маркетингу, складові якого представлені на рис. 6.4.

На думку автора, під механізмом управління підприємством на засадах інноваційного маркетингу треба розуміти складову системи управління підприємством, яка на основі обраної органами управління цілі щодо підвищення конкурентоспроможності підприємства і досягнення лідерства на ринку (сегменті, ніші) шляхом використання наявного потенціалу підприємства забезпечує реалізацію концепції інноваційного маркетингу та призводить до задоволення потреб і запитів споживачів. Основною відмінністю механізму управління на засадах інноваційного маркетингу від існуючих є його основні елементи об’єкту впливу, а саме маркетингова та інноваційна діяльність, а також інтегративна функція, яка реалізує процес взаємоузгодження цих елементів. 

Даний механізм управління базується на реалізації механізмів стратегічного та оперативного управління. До основних завдань стратегічного рівня управління відносяться: визначення місії підприємства, розробка корпоративної стратегії підприємства та розробка функціональних стратегій підприємства. До завдань оперативного рівня – розробка програм діяльності підприємства, розробка проектів для реалізації програм та управління і моніторинг проектів. 

Для визначення стратегічних управлінських рішень нами пропонується куруватись співвідношенням запити споживачів – запити виробників. В залежності від рівня їх задоволення на ринку існує чотири ситуації: коли запити виробників і запити споживачів є задоволеними; запити виробників є задоволеними, а запити споживачів – ні; запити споживачів задоволені, а запити виробників – ні; запити виробників, так і запити споживачів є незадоволеними. У відповідності до цих ситуацій існує декілька напрямків подальшого розвитку підприємства (табл. 6.1).

1 блок – відображає відносно повне задоволення як запитів виробників, так і споживачів – тобто поставлених цілей підприємство досягло (досягнення відповідного рівня прибутку), при цьому запити споживачів є також задоволеними (зазвичай не тільки даним підприємством). Звичайно, варто зауважити, що граничного значення прибутку для підприємства не існує (чим він більше, тим краще), але з його ростом може виникнути ситуація, коли кошти, що залишаються в розпорядженні підприємства після розподілення прибутку вже нічим не підкріпленні (так би мовити ефект "інфляції запитів": не існує запитів споживачів, які можна було б за допомогою їх задовольнити). В цьому випадку згідно з другим законом діалектики кількість має перейти в якість. Тобто повинні відбутись певні якісні зміни на підприємстві (нова місія або якісна зміна цілі). На даному етапі підприємство у відповідності до еволюції концепцій ведення бізнесу може перейти до концепції соціально-етичного маркетингу. В даному випадку підприємство переходить, так би мовити, з блоку 1 до блоку 5, де запити споживачів і виробників є відносно задоволеними і тому виробники переходять до задоволення запитів суспільства. 

Таблиця 6.1 – Стратегічні управлінські рішення підприємства залежно від рівня задоволення потреб на ринку


[image: image64.emf]  Запити споживачів   Запити  виробників  задоволені  незадоволені         задоволені  1   1. Зміна місії підприємства і  відповідно мети та завдань  її реалізації   2. Якісна зміна цілі  підприємства в рамках  поточної місії   3.  Управління  стратегією  рост у, але на інш ому  якісному рівні  2   1. Вихід на ринок  з новими  товарами  з  метою   задоволення    запитів споживачів   2. Відкриття нових  представництв, розширення  меж діяльності виробників  за для охоплення всього ринку  і не допу щення  конкурентів     3.  Управління  стратегію  стабілізації   незадоволені  3   1. Вибір стратегії  диверсифікації    2. Створення інноваційних  лабораторій для  розробки і  виробництва інновацій, що  задовольняють нові запити  споживачів     3.  Управління  стратегією  росту  4   1 . Встановлення відсотку  ринку , як о го  необхідно  досягти за певний проміжок  часу    2. Управління  стратегією  виживання та/або росту    

5                               Незадоволені запити суспільства   1. Вибір концепції соціально - етичного маркетингу   2. Управління стратегією росту  


* – курсивом виділено стратегії 

Так, відповідно до табл. 6.1 існує 5 блоків подальших напрямків:

2 блок – відрізняється від 1-го лише тим, що при відносно повному задоволенні запитів виробників, запити споживачів лишаються незадоволеними – в даному випадку кошти, що залишаються в розпорядженні підприємства після розподілення прибутку підкріплені незадоволеними запитами споживачів. Тому підприємство для того, щоб втримати досягнутий рівень прибутку повинно не допустити конкурентів на свої сегменти ринку. Для цього можна розширити межі своєї діяльності або вийти на ринок під ім'ям нових підприємств. Коли запити споживачів досягнуть рівня відносно повного задоволення, тоді підприємство може перейти до блоку 1.

3 блок – ситуація обернена 2-му блоку: незадоволені запити виробників при відносно повному задоволенні запитів споживачів – ця ситуація відбувається, коли пропозиція перевищує попит. В даному випадку підприємство повинно активно застосовувати стратегії диверсифікації або створювати інноваційні лабораторії. В результаті задоволення власних запитів підприємство може перейти до блоку 1.

4 блок – ситуація, яка є, напевно, найменш складною для підприємства – виробники встановлюють відсоток ринку, який вони бажають завоювати і реалізують комплекс маркетинг для досягнення мети. В даному випадку підприємство може опинитись в трьох ситуаціях:

- власні запити задовольняться раніше ніж запити споживачів – перехід до блоку 2;

- запити споживачів задовольняться раніше ніж власні запити – перехід до блоку 3;

- власні запити задовольняться разом з запитами споживачів – перехід до блоку 1.

5 блок – є блоком, який поєднує відносно повністю задоволені запити виробників і споживачів та незадоволені запити суспільства – в даному випадку підприємство зосереджує свою увагу саме на задоволені запитів суспільства, тобто реалізації концепції соціально-етичного маркетингу.

Таким чином, в результаті встановлення підприємствами ситуації, що відбувається на ринку, існує чимало напрямків їх подальших дії, спираючись на які керівництво приймає певні управлінські стратегічні рішення. Керуючись запропонованими автором рекомендаціями підприємства зможуть більш раціонально проводити свою діяльність і досягати поставлених цілей. 

6.2 Використання процедури маркетингового тестування для підвищення рівня ринкової адекватності інноваційних товарів

Пошук нових шляхів підвищення ефективності інноваційної діяльності вітчизняних промислових підприємств та створення умов для зародження і розвитку національного ринку інноваційних товарів потребує суттєвого розширення застосування нових маркетингових принципів і технологій, які повинні лежати в основі набираючої популярності концепції маркетингу інновацій. Зокрема це стосується розроблення та впровадження науково-методичних засад для підвищення рівня ринкової адекватності ідей, концепцій, прототипів нових товарів на етапах інноваційного циклу їх створення та на етапі їх комерціалізації. Оскільки навіть та незначна кількість інноваційної продукції, що розробляється, виготовляється і реалізується на ринку вітчизняними промисловими підприємствами, досить часто приречена на невдачу. Зазначене є наслідком прояву різних причин: маркетингових, технічних, фінансових та організаційних. Ці причини можна певною мірою нівелювати чи послабити їх вплив на зниження ефективності інноваційної діяльності за допомогою розробленої автором процедури маркетингового тестування [170 – 172]. Вона вирішує нагальну проблему щодо підвищення рівня ринкової адекватності нової продукції, є актуальною і становить неабиякий практичний інтерес.
Серед науковців які досліджують дане питання можна виділити Р. Куперта, Ж.-Ж. Ламбена, С.М. Ілляшенка, Н.І. Чухрай, Ю.В. Каракая, В.М. Щербаня та ін. Робіт з маркетингового тестуванню дійсно мало у відкритому друці, оскільки вони можуть надати відчутні переваги певним компаніям і значно посилити їх ринкову присутність.
Конструктивний аналіз статистичних даних, аналіз низки літературних джерел, а також результати власних досліджень в галузі інноваційної діяльності [173] свідчать про низьку інноваційну активність і ефективність процесів створення, впровадження і поширення інновацій у вітчизняній промисловості. Так у 2008 році із 1397 інноваційно активних підприємств, лише 1160 (83%) змогли впровадити дані інновації (див. рис. 6.6). Відповідно 237 підприємств (близько 17%) мали негативні результати інноваційної діяльності на етапах НДДКР, оскільки інновація (або її результат) так і не потрапила на ринок і не використовується у виробничому процесі, – і це лише на етапах інноваційного циклу. Невідомо яка частка інноваційної продукції «провалюється» на етапах її життєвого циклу, однак в країнах з розвинутою ринковою економікою даний показник коливається в межах 30-80%. 
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Рисунок 6.6 – Кількість інноваційно неуспішних промислових підприємств

Аналіз результатів цих та інших даних [173] говорять про те, що одним із можливих шляхів виходу із зазначеної непростої ситуації на рівні конкретного інноваційно активного підприємства може стати організація випуску нової конкурентоспроможної продукції за новою маркетинговою моделлю її створення. Розроблення такої моделі здійснювалося з урахуванням процедури маркетингового тестування.
Маркетингове тестування є логічним продовженням розвитку традиційного етапу випробовування продукції, однак, на відміну від останнього, повинне починатися вже на початкових етапах інноваційного циклу розроблення товару. Маркетингового тестування – комплексний процес вибору, оцінки і відбору предмету маркетингової апробації, яка проводиться на кожному етапі розробки товару, для поетапного і загального визначення рівня успішності нової продукції на ринку, і в очах цільових споживачів. Предметом апробації можуть виступати – напрями інноваційного розвитку підприємства, джерела ідей, самі ідеї, концепції, прототипи нових товарів і їх ринкові атрибути, а також маркетингова стратегія в цілому.
Маркетингове тестування є головним критерієм доцільності початку або подальшого процесу створення новинки, а також готовності її комерціалізації. Дана процедура покликана підвищити рівень ринкової адекватності нової продукції, що дозволяє знизити ймовірність її комерційного провалу на ринку.
Необхідність її впровадження в практику діяльності промислових підприємств підтверджено на прикладі відомого не тільки в Україні, а і в країнах пострадянського простору, виробника високоефективного насосного обладнання ВАТ «Сумський завод насосного та енергетичного машинобудування «Насосенергомаш». Одним із основних напрямів роботи правління підприємства в 2004-2009 роках було освоєння виробництва нових та модернізованих видів продукції (табл. 6.2). 

Таблиця 6.2 – Освоєння виробництва нових видів продукції, найменувань

	Кількість розроблених та виготовлених найменувань насосів нової та модернізованої техніки
	Рік

	
	2004
	2005
	2006
	2007
	2008
	2009

	Разом
	12
	15
	17
	11
	33
	33

	в тому числі за видами:
	
	
	
	
	
	

	• відцентрові насоси, за видами:
	10
	14
	16
	11
	29
	30

	- загальновиробничі
	3
	2
	4
	
	10
	8

	- сітьові
	1
	
	
	
	
	1

	- предвключені
	1
	1
	
	
	
	

	- конденсатні
	2
	1
	1
	1
	2
	3

	- консольні
	
	1
	
	
	
	

	- нафтові
	2
	5
	4
	
	7
	3

	- живильні
	
	2
	3
	2
	2
	1

	- спеціальні
	
	
	1
	5
	3
	5

	- атомні
	1
	2
	3
	
	5
	8

	- ін. відцентрові
	
	
	
	3
	
	1

	• вакуумні насоси
	2
	1
	1
	
	
	3

	• ін. насоси (вільно-вихрові, занурювальні, шестерні)
	
	
	
	
	1
	


Так в результаті технічними службами підприємства в 2009 році розроблено та виготовлено 33 найменування насосів нової та модернізованої техніки. Загальна номенклатура продукції, що виготовляється підприємством, включає 394 найменування. Відповідно частка нової та модернізованої продукції в останні роки коливається в межах 2,8-8,4%, що є досить непоганим показником, особливо враховуючи сучасну економічну кризу. 
Однак, наведені позитивні тенденції зростання кількості створених зразків нової чи модернізованої продукції не є ознакою загальної ефективності інноваційної діяльності підприємства, оскільки проведений аналіз не враховує цілої низки показників: динаміки її продажу на ринку, аналізу виконання плану її реалізації, рівня компенсації понесених витрат на НДДКР та ін. Створення нової продукції ще не означає її успішну реалізацію. Відтак проаналізуємо динаміку продажу нової продукції підприємства за останні роки за найчисельнішою групою відцентрових насосів – загальновиробничих та нафтових (див. табл. 6.3).
Таблиця 6.3 – Основні результати реалізації проектів по комерціалізації нових чи модернізованих видів продукції*

	Відцентрові насоси, за видами
	Річні обсяги фактично реалізованої продукції, одиниць
	Планові показники реалізації в рік, одиниць
	Кількість продукції, яку потрібно було реалізувати, щоб покрити всі витрати на її створення, одиниць (очікуваний період окупності понесених витрат, років)
	Загальна кількість фактично реалізованої продукції, одиниць

(кількість років, за які було фактично  компенсовано витрати)

	
	2004
	2005
	2006
	2007
	2008
	2009
	
	
	

	- загально-виробничі:
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Д 630-90А-2
	6
	4
	3
	
	3
	1
	3-4
	8 (2-2,5 роки)
	17 (1,5 роки)

	Д 2310-48Т3
	
	8
	4
	3
	
	
	6
	18 (3 роки)
	15 (не компенсовано)

	Д 6300-27-3-1
	
	6
	2
	
	2
	1
	3-4
	10 (2,5 роки)
	11 (4 роки)

	Д 3200-75А-2
	
	
	2
	
	1
	3
	3-4
	7 (2 роки)
	6 (не компенсовано)

	Д 6700-33-3-1
	
	
	4
	1
	
	2
	3-4
	4 (1 рік)
	7 (1 рік)

	- нафтові:
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	НПВ 3600-120-М
	2
	2
	3
	
	1
	
	4
	6 (1,5 роки)
	8 (2,5 роки)

	НПВ 3600-135а-М
	
	5
	
	2
	1
	
	4
	12 (3 роки)
	8 (не компенсовано)

	НПВ 5000-120-М
	
	2
	3
	
	
	2
	4
	2 (0,5 року)
	7 (1 рік)


* до переліку увійшло лише насосне обладнання, яке виготовляється серійно, а не обладнання вузькоспеціалізованого одиничного призначення, що виготовлене за разовим контрактом

Практично за всіма видами нової чи модернізованої продукції відбувається перевищення фактичного терміну окупності понесених витрат на її розроблення і створення над плановим, що свідчить про те, що нова продукція підприємства фактично «провалилася» на ринку. Так за насосами Д 6300-27-3-1, НПВ 3600-120-М, НПВ 5000-120-М фактичний термін окупності перевищив плановий в 1,6-2 рази, а за насосами Д 2310-48Т3, Д 3200-75А-2, НПВ 3600-135а-М взагалі витрати ще не компенсовані. І лише насоси Д 630-90А-2, Д 6700-33-3-1 можна віднести до ринково успішних, оскільки витрати на їх розроблення і створення були компенсовані своєчасно і в повному обсягу. Таким чином, з 8 представлених нових видів продукції, позитивних результатів на ринку досягли лише 2. Відтак показник успіху становить 25%, а провалу відповідно 75%. Слід також відзначити і той факт, що за жодним із видів нової продукції не виконуються річні планові обсяги її реалізації, що є наслідком помилок у прогнозуванні ємкості ринку відповідної інноваційної продукції.

На початку етапу комерціалізації відповідних інноваційних проектів керівництво підприємства було впевнене у стовідсотковій готовності нової продукції до появи на ринку і у наявності значних її порівняльних переваг, тобто із суб’єктивної точки зору їй пророкували успіх. Однак жодні уточнюючі маркетингові дослідження які б дозволили виявити приховані помилки і прорахунки не проводилися. Таким чином об’єктивного успіху не існувало. У 2009 році незадовільні результати обсягів продажу нової продукції примусили керівництво підприємства провести такі дослідження, основні результати якого представлені в табл. 6.4.

Таблиця 6.4 – Причини незадовільних результатів обсягів продажів нової продукції

	Групи причин
	Визначення причин невідповідності

	Фінансові
	Обмеженість власного бюджету НДДКР та маркетингу

	Економічні
	Надто висока собівартість і, відповідно, ціна виробу

	Маркетингові
	Помилки в маркетинговому прогнозування ємкості ринку (обсягів продажу).

Продукція не відповідає існуючим потребам і запитам споживачів, в частині потужності насосу, кавітаційного запасу, стійкості деталей до корозії, ККД.

Відсутність маркетингової програми стимулювання збуту

	Технічні
	Високі витрати експлуатації продукції (в 1,3-1,5 рази вище ніж у конкурентів).

Різні технічні прорахунки під час проектування та виготовлення продукції.

Через 6 та 8 місяців експлуатації проявилися приховані дефекти (заявлений рівень гідродинамічної досконалості проточних частин не відповідав дійсності; неправильно вибраний матеріал антифрикційних матеріалів; підвищений рівень тиску за робочим колесом), що викликали вихід насосів з ладу

	Організаційні
	Суб’єктивна впевненість керівництва у ринковому успіху, без наявності для цього об’єктивних підстав


Нівелювати негативний вплив виділених причин можна було б за допомогою процедури маркетингового тестування Дана процедура передбачає оцінку ступеня готовності нової продукції до комерціалізації за результатами розрахунку комплексного показника маркетингового тестування, який формується з таких показників-індикаторів (див. рис. 6.7): рівень ринкової новизни нової продукції; рівень інноваційного потенціалу підприємства; рівень інноваційного ризику; рівень конкурентоспроможності нової продукції. 
Запропоновані показники пропонується розраховувати за відомими методиками, наведеними в численних літературних джерелах [174-178].
Достатність рівня того чи іншого показника-індикатора позначається «1», а відповідно недостатність – «0». Ризик вважаємо достатньо прийнятним, якщо коефіцієнт ризику перебуває в межах від 0 до 0,5; рівень новизни продукції і її конкурентоспроможність, а також потенціал інноваційного розвитку підприємства-інноватора, є достатніми при значенні більшому за 0,4.
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Рівень:   Ідея  

Рівень:  Концепція  

Рівень:  Прототип  

Безперспективні  ідеї, концепції,  прототипи   Чи     достатня  технологічна  готовність  виробу ?  

Чи     задовільні  тести вироб - ничого про - цесу ?  

Чи     задовільні  технічні  тести ?  

Чи     задовільні  функціонал - льні    тести ?  

Чи     достатній  рівень  якості  прототипу ?  

Чи     достатній  рівень  спо - живчої при - вабливо -   сті ?  

Чи     прийнят -   ний  рівень  витрат   експ -   утації?  

Споживач  

Чи   прийнят - ний ризик  вироб - ника ?  

Чи     достатній  виробничо - збут потен - ціал ?  

Чи     достатній  рівень но - визни  про - тоти пу ?  

Чи   задовільні  ринкові  тести ?  

Чи     достатній  ринковий  потенціал ?  

Ринок  

Чи   прийнят - ний ризик  ринк.  структур ?  

Чи   прийнят - ний ризик  інвестора ?  

Чинни ки ринкової готовності   Споживач   Розробник   Чи     достатній  ринковий  потенціал ?  

Ринок   Інвестор   Чи   прийнят - ний ризик  інвестора ?  

Чи     достатній  рівень но - визни  кон - цепції ?  

Чи     достатній  рівень  спо - живчої при - вабливо -   сті ?  

Чи   прийнят - ний ризик  розроб - ника ?   Чи     достатній  інновацій - ний потен - ціал ?  

Споживач   Розробник   Чи     достатній  ринковий  потенціал ?   Чи   прийнят - ний ризик  розроб - ника ?   Чи     достатній  рівень  новизни    ідеї?  

Чи     достатній  рівень  спо - живчої при - вабливо -   сті ?  

Новизна   Конкурентоспр оможність   Ри зи к   Потенціал  

Інформаційне забезпечення  

Ні    Ні    Ні    Ні   

Так     Так     Так     Так    

Ні   

Ні   

Ні   

Ні   

Ні    Ні   

Так     Так     Так    

Так    

Так     Так    

Ні   

Ні   

Ні   

Ні   

Ні   

Ні   

Ні   

Ні   

Ні   

Так    

Так    

Так    

Так    

Так    

Так    

Так    

Так    

Так    

S 1 (x)=1  

S 2 (x)=1  

S 3 (x)=1  

S 4 (x)=1  

S 1 (x)=0  

S 2 (x)=0  

S 3 ( x)=0  

S 4 (x)=0  

S   (S 1 , S 2 , S 3 , S 4 )  


Рисунок 6.7 – Формування комплексного показника маркетингового тестування
Для даних індикаторів може існувати 16 проміжних рішень (рис. 6.8), які згруповані в 5 груп. 
Розглянемо ці групи:
І. (1,1,1,1) – новий продукт пройшов процедуру маркетингового тестування і готовий до комерціалізації.
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S   (S 1 , S 2 , S 3 , S 4 )  Р И З И К  

Прийнятний  Неприйнят ний  

П О Т Е Н Ц І А Л  П О Т Е Н Ц І А Л  

Достатній  Недостат - ній  Достатній  Недостат - ній  

Н   О   В   И   З   Н   А  Д   о   с   т   а   т   н   я  К   О   Н   К   У   Р   Е   Н   Т   О   С   П   Р   О   М   О   Ж   Н   І   С   Т   Ь  Достатня  (1,1,1,1)  (1,1,1,0)  (1,1,0,1)  (1,1,0,0)  

Недостатня  (1,0,1,1)  (1,0,1,0)  (1,0,0,1)  (1,0,0,0)  

Н   е   д   о   с   т   а   т   н   я   Достатня  (0,1,1,1)  (0,1,1,0)  (0,1,0,1)  (0,1,0,0)  

Недостатня  (0,0,1,1)  (0,0,1,0)  (0,0,0,1)  (0,0,0,0)  

 


Рисунок 6.8 – Матриця показників-індикаторів маркетингового тестування

ІІ. (1,1,1,0); (1,1,0,1); (1,0,1,1); (0,1,1,1) – новий продукт має незначні проблеми, які легко усуваються, він може бути прийнятий до комерційного випуску.

ІІІ. (1,0,1,0); (1,0,0,1); (0,1,1,0); (0,1,0,1); (1,1,0,0); (0,0,1,1) – новий продукт має суттєві недоліки та прорахунки, які вимагають поглиблених розрахунків; після їх усунення продукт в цілому може бути рекомендований до виведення на ринок.

ІV. (1,0,0,0); (0,1,0,0); (0,0,1,0); (0,0,0,1) – проблемний продукт, доцільніше прийняти рішення про відмову від комерціалізації, ніж про усунення недоліків.

V. (0,0,0,0) – новий товар не може бути впровадженим на ринок.

Скористаємось запропонованим комплексним показником маркетингового тестування для прийняття управлінського рішення про готовність нових чи модернізованих видів насосного обладнання до появи на ринку на початку їх комерціалізації. Основні розрахунки наведено в табл. 6.5.

Таблиця 6.5 – Розрахунок комплексного показника маркетингового тестування

	Продукція
	Значення показників-індикаторів
	Значення комплексно-го показника
	Управлінське рішення

	
	Новиз-на
	Конкуренто-спроможність
	Ри-зик
	Потен-ціал
	
	

	Д 630-90А-2
	0,59
	0,68
	0,31
	0,49
	(1,1,1,1)
	новий продукт готовий до комерціалізації

	Д 2310-48Т3
	0,29
	0,33
	0,68
	0,35
	(0,0,0,1)
	проблемний продукт, доцільніше прийняти рішення про відмову від комерціалізації

	Д 6300-27-3-1
	0,81
	0,74
	0,47
	0,35
	(1,1,1,0)
	новий продукт має незначні проблеми, які легко усуваються

	Д 3200-75А-2
	0,45
	0,61
	0,55
	0,51
	(1,1,0,0)
	продукт має суттєві недоліки, які вимагають поглиблених розрахунків

	Д 6700-33-3-1
	0,64
	0,74
	0,30
	0,51
	(1,1,1,1)
	новий продукт готовий до комерціалізації

	НПВ 3600-120-М
	0,60
	0,61
	0,29
	0,49
	(1,1,0,1)
	новий продукт має незначні проблеми, які легко усуваються

	НПВ 3600-135а-М
	0,48
	0,36
	0,38
	0,35
	(1,0,1,0)
	продукт має суттєві недоліки, які вимагають поглиблених розрахунків

	НПВ 5000-120-М
	0,51
	0,59
	0,76
	0,35
	(1,1,0,0)
	продукт має суттєві недоліки, які вимагають поглиблених розрахунків


Результати табл. 6.6 показують, що лише насоси Д 630-90А-2, Д 6700-33-3-1 були готові до початку комерціалізації. Насоси Д 6300-27-3-1, НПВ 3600-120-М мали незначні проблеми, які могли бути легко усунені, зокрема з інноваційним потенціалом та рівнем ризику. 

Насоси Д 3200-75А-2, НПВ 3600-135а-М, НПВ 5000-120-М характеризувалися суттєвими недоліками і прорахунками, а насос Д 2310-48Т3 взагалі виявився проблемним, що ставило під сумніви не тільки їх комерціалізацію, а навіть розроблення та проектування. Однак, поспішні дії керівництва та їх бажання вивести на ринок недопрацьовані інноваційні види продукції призвели до зазначених результатів.

Наведені дані свідчать, що існує нагальна потреба впровадження процедури маркетингового тестування інноваційної продукції в практичній діяльності вітчизняних промислових підприємств. Відтак, виникає потреба у створенні блок-схеми алгоритму оцінки необхідності прийняття рішення про перехід на маркетингову модель розроблення нової продукції, що включає процедуру маркетингового тестування (рис. 6.9). 

Таким чином, в роботі доведена необхідність впровадження процедури маркетингового тестування в діяльність інноваційно активних промислових підприємств. За її допомогою можна оцінити ринкову успішність товару-новинки та прийняти достатньо обґрунтоване рішення щодо продовження робіт над новинкою чи їх припинення.
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Прийняття  рішення про  недоцільність  впровадження  механізму  маркетингового  тестування  

1 .   Чи ефективна інноваційна дія льність  підприємства з розроб лення   нової продукції?  

Так  

Тільки протягом останнього періоду?  

Впродовж тривалого періоду?  

Так  

Так  

2 .   Чи виход и ть рівень брак ованої   або   дефект ної   продукції за неприпустимі межі під час   її   виробн ицтва?  

Ні  

Має місце з одним видом продукції?  

Має місце з біл ьшістю продукції ?  

Так  

Так  

Так  

Ні  

3 .   Чи стикаються споживачі з проблемами  різного характеру   під час експлуатації продукц ії  (в  гарантійний чи післягарантійний період )?  

Ці проблеми?  

Повторюються  

Так  

Мають поодинокі випадки  

За виною споживача (порушення  правил експлуатації) ?  

Прояв прихованих технологічних  чи допродажних дефектів ?  

Ні  

Так  

Так  

Так  

Прийняття рішення про доцільність в провадження  механізму маркетингового тестування  

4 .   Чи виконується план продажу продукції  (переважно за кілька останніх періодів)?  

5 .   Чи володіє продукція певним (прийнятним)  рівнем новизни?  
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Рисунок 6.9 – Блок-схема алгоритму оцінки необхідності впровадження процедури маркетингового тестування

6.3 Комунікації в системі управління підприємством: інноваційні аспекти
Сучасна практика діяльності підприємств показує, що маркетингові комунікації сприймаються, зазвичай, як допоміжна діяльність, часто ототожнюються лише з просуванням продукції, застосовуються відособлено, а не в комплексі з іншими елементами маркетингу. В основному, зусилля спрямовуються на використання окремих комунікаційних інструментів, при цьому подекуди одні з них суперечать іншим. Хаотичність у використанні такої важливої складової маркетингу призводить до зниження сприйняття маркетингових комунікацій адресатом, ускладнення їх інтеграції в систему управління підприємством, і, як наслідок, призводить до неефективної діяльності. Проте саме використання маркетингових комунікацій як інструменту впливу на внутрішнє та зовнішнє середовище підприємства є одним із шляхів формування таких механізмів управління підприємством, які б забезпечили його ефективне функціонування в умовах ринкової економіки. 
Дослідження тенденцій зростання ролі маркетингових комунікацій у діяльності підприємств, перш за все, потребує визначення їх суті. Трактувань терміну «комунікація» досить багато і залежать вони від підходів, що використовуються авторами (лінгвістичний, філософський, психологічний, соціальний, економічний). В економічній енциклопедії [179] зокрема, комунікація (від лат. communicatio – зв’язок) – це процес обміну інформацією між двома або більше учасниками, засоби сполучення (транспортні комунікації) і зв’язку, інформаційні контакти. 

За визначенням Т.О. Примак [180], комунікація – це процес обміну осмисленою інформацією і психологічною енергією між людьми з допомогою різних засобів зв’язку, знаків та символів з метою встановлення двостороннього психологічного контакту та створення умов для нормального функціонування людини, організацій і суспільства загалом. На думку автора, таке визначення дало змогу по-новому подивитися на комунікативний процес і побудувати його комплексну модель, яка відрізняється від інших одночасним урахуванням індивідуальних і масових комунікацій; наявністю кругообігу осмисленої інформації та психологічної енергії, що надходять від одного до іншого суб’єкта інформаційного простору. При цьому змінюються типи комунікативних повідомлень залежно від їх спрямування та форми залежно від виходу та сприйняття цих повідомлень суб’єктами на шляху руху інформації.

Поняття «маркетингові комунікації» великою кількістю авторів, як уже зазначалося, ототожнюється з просуванням продукції. Але маркетингові комунікації є ширшим поняттям завдяки наявності багатосторонніх комунікативних зв’язків між ринковими суб’єктами не тільки під час надходження товару від виробника до споживача, а й під час дослідження ринку, розроблення нового товару, налагоджування поставок сировини та матеріалів, виконання фінансово-розрахункових операцій, створення позитивного іміджу підприємства, формування відносин з громадськістю. Просування продукції на ринку здійснюється тільки на етапі надходження товару від виробника до споживача і поряд з комунікативними функціями повинно включати в себе такі, що пов’язані зі встановленням кінцевої ціни, формуванням ефективної системи розподілу. 
Отже, маркетингові комунікації [180; 181] – інформаційно-психологічні зв’язки між ринковими суб’єктами (споживачами, постачальниками, посередниками і т.д.), які встановлюються для забезпечення їх господарської діяльності з метою підтримування довготривалих взаємовигідних стосунків між ними в процесі створення певних цінностей.
Аналіз поглядів фахівців у сфері управління маркетинговими комунікаціями (Д. Аакера, М. Портера, Т. Амблера, Дж. Бернета, Ф. Котлера, Ж.Ж. Ламбена, Е. Голубкової, Є. Попова, М. Рюміна, Я. Бронштейна, А. Войчака, В. Королька, Т. Лук’янець, Т. Примак, Г. Почепцова, Є. Ромата та ін.) дозволив уточнити значення комунікацій на підприємстві як: 1) інструмента інтеграції всіх видів діяльності; 2) середовища та механізму управління; 3) засобу забезпечення гнучкості та адаптивності підприємства; 4) інструмента розвитку кадрового та інноваційного та інших потенціалу; 5) інструмента формування організаційної культури на основі цілісності цілей та цінностей. Все зазначене дозволяє віднести комунікації до стратегічних ресурсів, що мають велике значення для стійкого функціонування підприємства.

Місце комунікацій в системі управління підприємством також дозволяє визначити аналіз ключових парадигм маркетингу (неокласичної, стратегічної, співробітництва). Зокрема, в останні роки все більшу підтримку отримує концепція співробітництва (взаємовідносин), де основним об’єктом є довгострокові відносини між підприємством та його контактними аудиторіями, насамперед, споживачами. Взаємовідносини, як результат ефективної взаємодії, стають продуктом, у якому інтегрований інтелектуальний та інформаційний ресурси – головні чинники безперервності ринкових відносин. Успіх підприємства розглядається як функція ефективності таких взаємин. Роль маркетингових комунікацій у процесі управління ринковою діяльністю підприємства з допоміжної стає координуючою, а їх значимість у сучасному маркетингу постійно підвищується. 

На рис. 6.10 [182] подано схему взаємовідносин підприємства з основними контактними аудиторіями: постачальниками, посередниками, кредитно-фінансовими установами, ЗМІ, органами влади, споживачами. При чому, крім зовнішніх, виділяють ще внутрішніх учасників комунікацій, в особі яких виступає персонал підприємства тощо. 
Таким чином, підприємство є ініціатором чотирьох типів корпоративних взаємовідносин: горизонтальних (до того ж двосторонніх) відносин з постачальниками, посередниками, ЗМІ, фінансово-кредитними установами, акціонерами, інвесторами; вертикальних відносин з різного роду державними органами; відносин всередині підприємства; вертикальних відносин зі споживачами. При цьому на перших двох рівнях здійснюються бізнес-комунікації, а на третьому – комунікації зі споживачами. 

Варто зазначити, що саме внутрішні комунікації (канали зв’язку між різними рівнями, підрозділами, категоріями персоналу) відіграють провідну роль у розвитку підприємства, адже якість обміну інформацією може прямо вплинути на формулювання цілей організації та ступінь їх реалізації, а відтак вплинути і на подальший характер відносин (комунікацій) із вищезазначеними контрагентами.
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Рисунок 6.10 – Різновиди корпоративних взаємовідносин підприємства

Адже за рахунок підвищення рівня лояльності та вмотивованості персоналу відбувається формування здорової корпоративної культури, яка підтримує стратегію розвитку бізнесу та допомагає досягти мети підприємства. 
Проте не слід забувати, що на шляху ефективних комунікацій на всіх етапах діяльності підприємства існує безліч бар’єрів як міжособового характеру (індивідуальне сприйняття та інтерпретація змісту повідомлення; неточність у тлумаченні значення слів, жестів, інтонації, міміки тощо; труднощі в отриманні зворотного зв’язку; обмеженість інформаційної ємкості сприйняття (короткочасної пам’яті); невміння слухати іншу людину тощо), так і різного роду організаційні, технічні і т.п. перешкоди (спотворення змісту повідомлення; інформаційне перевантаження існуючої системи комунікацій; невідповідність способу передачі інформації її сприйняттю; некомпетентність працівників; неефективність організаційної структури тощо). Відповідно для мінімізації впливу чи подолання  кожного із зазначених бар’єрів існують певні заходи, застосування яких має бути комплексним, враховувати особливості всіх учасників даного процесу комунікації, у більшості випадків мати в основі принцип зворотного зв’язку (зокрема, при подоланні особистісних перешкод). 

Відтак, маркетингові комунікації спрямовані на інформування, переконання, нагадування цільовій аудиторії про підприємство та його товари, стимулювання їх збуту, створення позитивного іміджу фірми у суспільстві та налагоджування тісних взаємовигідних партнерських стосунків між підприємством і громадськістю, а також дають змогу оцінювати ринкову ситуацію через зворотний інформаційний потік, що створює можливості для адаптації цілей фірми до ситуації, яка склалася. У зв’язку з цим, маркетингові комунікації, які нещодавно сприймалися винятково як інструмент залучення покупців, стають визначальним фактором формування відносин на ринку та системи управління ними, тобто формування сприятливого бізнес-середовища.
6.4. Теоретичні засади формування маркетингових каналів для просування інноваційної продукції на ринок
Сучасний ринок пропонує конкретному виробнику різні можливості для реалізації своєї продукції і одночасно накладає на його діяльність окремі обмеження. Виробник, зацікавлений в ефективному збуті своєї продукції, організації раціональної системи розподілу продукції, повинен вивчати ринок, на якому функціонує, і на цій основі ухвалювати обґрунтовані рішення щодо формування та управління маркетинговими каналами. Особливої уваги з боку товаровиробників потребують проблеми формування каналів для просування інноваційної продукції. З цих позицій дана стаття є актуальною. 

Широке коло питань, пов’язаних з дослідженням питань формування маркетингових каналів, висвітлено такими відомими іноземними науковцями, як Д. Бауерсокс, Д. Клосс [184], Л. Штерн, А. Ель-Ансарі, Е. Кофлан [189], Ф. Котлер [187], Г. Армстронг [184], А.В. Войчак [185] та ін., роботи яких спрямовані на вирішення проблем управління потоками у маркетингових каналах, спрямованого на зниження витрат і якнайкраще задоволення потреб споживачів. Проте особливої уваги комплексу питань, пов’язаних з розробленням теоретичних підходів щодо формування маркетингових каналів для просування інноваційної продукції не приділялося. 

Саме тому метою даного дослідження є розроблення теоретичних засад щодо формування маркетингових каналів для просування інноваційної продукції. 

Для реалізації поставленої мети в роботі ставилися та вирішувалися такі завдання, що визначають її наукову новизну:

· сформульовано сутність маркетингового каналу просування інноваційної продукції;

· визначено основні функції, що виконують маркетингові канали та принципи, що повинні бути покладені при їх формуванні;

· запропоновано класифікацію маркетингових каналів та подано визначення кожного з них;

· виконано порівняльний аналіз каналів за розподілом функціональних обов’язків та повноважень.

Рішення про вибір того чи іншого каналу для просування інноваційної продукції – одне з найскладніших і найвідповідальніших, яке необхідно ухвалити фірмі. Кожний канал характеризується притаманними йому рівнями та витратами, а вибравши конкретний канал, фірма повинна, як правило, використовувати його досить тривалий час через складність його розроблення і значну вартість. 

На думку автора, маркетинговий канал (канал товароруху чи ринковий канал) просування інноваційної продукції – це частково впорядкована сукупність посередників (роздрібних та оптових, транспортно-експедиційних компаній) для доведення принципово нових чи удосконалених моделей існуючих товарів від конкретного виробника до його кінцевих споживачів. Тобто це система, де інноваційна продукція і відповідальність за неї або власність на неї передаються від рівня до рівня (від посередника до посередника), в результаті досягаючи споживача.

Маркетингові канали просування інноваційної продукції виконують такі функції: 

1) задоволення запитів споживачів, постачаючи товари та надаючи послуги у необхідному місці, достатньої кількості, відповідної якості, у найзручніший час і за оптимальною ціною;

2) збирання інформації, необхідної для планування реалізації продукції; 

3) стимулювання попиту, використовуючи різноманітні методи просування всіма організаціями, що входять у склад каналу; 

4) налагодження та підтримання контактів з фактичними і потенційними споживачами;

5) підвищення споживчої цінності товарів та послуг, покращуючи зовнішній вигляд товару (наприклад, розфасування, комплектація), полегшуючи процедуру придбання (наприклад, доставка продукції або можливість придбання в кредит), економлячи час споживачів (наприклад, збільшення кількості торгових точок або використання торгових агентів), а також підвищуючи зручність процесу придбання (створення торгових центрів або віртуальних магазинів);

6) організація товароруху, у т. ч. складування і транспортування;

7) фінансування діяльності маркетингового каналу;

8) прийняття ризику, наприклад, відповідальності за збереження товару при транспортуванні тощо.

Ці функції можуть виконуватися різними членами маркетингового каналу (товаровироб​ни​ками або посередниками). Якщо їх виконує товаровиробник, його витрати зростають, а відповідно і відпускна ціна товару. При переданні частини функцій посередникам відпускна ціна товаровиробника може бути зменшена. Посередники у цьому випадку повинні брати додаткову плату, щоб покрити свої витрати. Якому з членів маркетингового каналу і які функції виконувати – це питання оцінки порівняльної результативності і ефективності альтернатив [188].

Формування маркетингових каналів просування інноваційної продукції повинно здійснюватися на основі таких принципів:
1) повнота та ефективна відповідність специфічним вимогам та характеристикам конкретних сегментів ринку;

2) гнучкість та мобільність, тобто організації, що функціонують у структурі каналу, можна виключити або замінити, але їх функції не можна виключити, і вони переходять до організацій, що розміщені на більш високому або низькому рівні маркетингового каналу і відповідальність за їх виконання приймають інші учасники каналу та ін.

Маркетинговий канал має свої межі: географічні (сфера ринку), економічні (можливість контролювати продаж визначеного обсягу товарів або послуг) і соціальні (можливість взаємодіяти). Крім того, канал, як і інша система, є складовою частиною більш крупної системи, що забезпечує його факторами виробництва і обмежує його діяльність.
Канал існує як частина структури розподілу всієї економіки країни, що охоплює інші канали. При цьому структура розподілу є підсистемою загальнонаціонального бізнес-середовища, яка, у свою чергу, є підсистемою міжнародного середовища (рис. 6.11) [189].
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Рисунок 6.11 – Маркетинговий канал як технологічна підсистема

бізнес-середовища

Маркетингові канали можна класифікувати за багатьма ознаками (рис. 6.12).

За кількістю учасників або рівнів. Рівень маркетингового каналу – посередник, який виконує функцію доведення товару й права власності на нього до споживача. За цією ознакою виділяють такі їх види (рис. 6.13):

а) без участі посередників:
· маркетинговий канал нульового рівня (або канал збуту, канал прямого маркетингу чи прямий канал), який складається з виробника, який реалізує товар безпосередньо споживачам, минаючи проміжні зупинки та зміни права власності. Наприклад, збутові філії, магазини, які належать виробнику;

б) за участю посередників (непрямий канал):

· короткий – між виробником і кінцевими споживачами (по вертикалі) існує один або два посередники:

· однорівневий канал, який містить одного посередника (на ринках споживчих товарів – роздрібний торговець, на ринках товарів промислового призначення – агент із збуту або брокер). 

· дворівневий канал, який передбачає наявність двох посередників, представлених на ринку споживчих товарів підприємствами оптової та роздрібної торгівлі, на ринку товарів виробничого призначення – промисловими дистриб’юторами та дилерами;

· довгий – більше двох посередників, які купують товар один у одного:

· трирівневий канал – охоплює трьох посередників;

· багаторівневий канал, який характеризується наявністю великої кількості посередників.
 чином, викладені підходи визначають довжину каналу. Крім того, на одному рівні маркетинговий канал може мати одного учасника (вузький канал) або декілька (широкий канал). Вузький та широкий канали для однорівневого каналу зображені на рис. 6.14. 

Переваги та недоліки маркетингових каналів за кількістю учасників наведені в табл. 6.6 [188].

За напрямками руху товарів розрізняють такі канали (рис. 6.15):

· канали прямого зв’язку, для яких характерним є рух товарів в одному напрямку – від виробника до споживача;
· канали зворотного зв’язку, які передбачають існування двох потоків – товарів від виробника до споживача та вторинної сировини від споживача до товаровиробника. Їх складають приймальні пункти, громадські групи з проведення днів чистоти, посередники з торгівлі безалкогольними напоями, спеціалісти із збирання сміття, центри з вторинної переробки сміття (відходів), брокери з торгівлі сміттям для переробки, централізовані склади-підприємства з перероблення відходів.
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Рисунок 6.12 – Класифікація маркетингових каналів
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Рисунок 6.13 - Класифікація маркетингових каналів за рівнями

Таким 
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Рисунок 6.14 – Однорівневий маркетинговий канал [188]
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Рисунок 6.15 - Прямі та зворотні канали

Таблиця 6.6 – Переваги і недоліки деяких маркетингових каналів 

	Тип каналів
	Переваги
	Недоліки

	1 Прямий збут моделі “виробник –кінцевий споживач”



	1) високий контроль над цінами, можливість їх диференціації за регіонами;

2) управління всім процесом товароруху; 

3) доступ до інформації про ринок і споживача;

4) відсутність націнки, що виникає за наявності посередників;

5) можливість формування стійкої групи клієнтів і швидка реакція на зміну вимог покупця
	1) високі витрати на реалізацію, транспортування й організацію складського господарства;

2) є нерентабельним, якщо у країні є багато малих споживачів, розкиданих по всій території

	2 Продаж через посередника



	1) помірні витрати на реалізацію;

2) підвищення профе-сійності у розфасуванні і сортуванні;

3)  надання фірмам-виробникам гарантій у доведенні їх продукції до роздрібної мережі завдяки своїм зв'язкам, дос​віду і спеціалізації
	1) високі націнки посе-редника і, як наслідок, відносно високі ціни для покупця, що стримує попит;

2) обмеженість контролю над територіальним охопленням

	3 Продаж через багаторівневу систему посередників


	1) порівняно низькі витрати;

2) відсутність необхідності дослідження і прогнозування ринку;

3) відсутність необхідності вирішувати завдання логістики (скла-дування, транспортування і т.д.)
	1) низький рівень контро-лю над цінами;

2) відірваність від спожи-вача і нестача інформації про нього;

3) необхідність встанов-лення тісних контактів з посередниками;

4) необхідність органі-зації їх інформування і навчання


За місцем формування маркетингові канали поділяються на:

1) зовнішні канали складаються між різними підприємствами і формуються за межами підприємства і бувають:

2) довгострокові - за наявності довгострокових контрактів між підприємствами (більше 3 років);
3) середньострокові - за наявності контрактів між підприємствами (від 1 до 3);

4) короткострокові - за наявності короткострокових контрактів між підприємствами (до одного року);
5) внутрішні канали - між ділянками самого підприємства, як правило, циклічні і періодично поновлюються.
Залежно від характеру взаємозв'язку канали поділяються на:

а) прямі, коли товарний і супроводжуючі потоки досягають споживача без участі посередників на основі безпосередніх господарських зв’язків (канал нульового рівня або канал збуту) (рис. 6.16);


[image: image75.emf]     

Виробник   Споживач    


Рисунок 6.16 –  Канали з прямими зв’язками

б) гнучкі, якщо доведення товарного і супроводжуючого потоків до споживача здійснюється як за допомогою безпосередніх зв’язків, так і за участі посере​дників (рис. 6.17);
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Рисунок 6.17 – Гнучкі канали

в) ешелоновані, коли товарний і супроводжуючий потоки на шляху від виробника до споживача проходить принаймні через одного посередника (рис. 6.18).
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Рисунок 6.18 – Ешелоновані канали

За часом дії маркетингові канали можуть бути:

1) постійні або довготривалі;

2) періодичні;

3) разові.

За ринками обслуговування канали поділяються на:

1) глобальні;

2) регіональні;

3) локальні. 

За розподілом функціональних обов’язків та повноважень виділяють такі маркетингові канали:

1) традиційні;

2) вертикальні;

3) горизонтальні;

4) комбіновані.

Схема побудови традиційного та вертикального маркетингових каналів наведена на рис. 6.19.
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Рисунок 6.19 – Схема традиційного та вертикального маркетингових каналів продукції
Традиційний маркетинговий канал продукції являє собою сукупність окремих незалежних юридичних та/або фізичних осіб, які приймають на себе або допомагають передати третім особам право власності на конкретний товар або послугу на їх шляху від виробника до споживача, тобто вони складаються з незалежного виробника й одного або декількох незалежних посередників.
 

Вертикальний маркетинговий канал (часто називають вертикальна система товароруху (ВМС)) – сукупність незалежних юридичних та/або фізичних осіб, які беруть на себе або допомагають передати третій особі право власності на конкретний товар або послугу на їх шляху від виробника до споживача та діють як єдина система, забезпечуючи ефективний контроль над роботою всього каналу та управління конфліктами. Так, наприклад, У роздрібній мережі Wal-Mart (США) або 7-Eleven (Японія) при купівлі товару інформація у реальному часі спрямовується на завод виробника і враховується при складанні виробничих планів, графіків поповнення товарно-виробничих запасів і вказівки із здійснення поставок. Це дозволяє знизити роздрібні ціни на 20-30%, а раніше ці цифри являли собою вартість доставки товарів виробником до підприємств роздрібної торгівлі. У той самий час японська роздрібна мережа 7-Eleven скоротила кількість оптовиків у каналах товароруху на 5-6 одиниць [189]. Тобто такий канал складається з виробника, оптових та роздрібних торгівців, які діють як єдина система. При цьому один з учасників каналу є або власником інших учасників каналу, або надає їм торговельні привілеї, або забезпечує їх тісне співробітництво.

ВМС можна визначити як мережу підприємств, що професій​но управляється та планується з центру, спрямовану на досяг​нення максимального прибутку.
Мета створення ВМС — контроль за діяльністю маркетингових каналів та запобігання можливим конфліктам між окремими учасниками розподілу, які ставлять певні цілі.
Причиною виникнення ВМС є, як правило, могутність одного з учасників маркетингового каналу; при чому здебільшого такими є виробники з відомою товарною маркою, які не спроможні налагодити тісні зв'язки з продав​цем своїх товарів і координацію в організації експозицій, ви​діленні торговельних площ, вжиття заходів стимулювання про​дажу та формуванні певної політики цін.
Розрізняють такі типи вертикальної системи товароруху:

1) корпоративну;

2) договірну;

3) керовану.

Особливість вертикальної корпоративної системи полягає в тому, що всі рівні маркетингового каналу належать одному власнику і збільшується роль фінансової, а не соціологічної інтеграції.

Вертикальна договірна система – це сукупність незалежних компаній, що здійснюють діяльність з виробництва та товароруху, об’єднаних шляхом укладання відповідних угод з метою досягнення кращих результатів господарювання (збільшення обсягів продаж або економії ресурсів), яких неможливо досягти, діючи окремо. Існує три основних типи договірних вертикальних систем товароруху:

1) добровільні об’єднання роздрібних торговців, що фінансуються за рахунок оптових торговельних підприємств, які створюються з метою сприяння роздрібним торговцям у їх конкурентній боротьбі з розвиненою мережею магазинів великих організації шляхом розроблення оптовими підприємствами для підлеглих організацій спеціальних програм стандартизації методів роздрібних продаж та схем закупок товарів. Наприклад, Independent Grocers Alliance (IGA – Асоціація незалежних торговців бакалійними товарами), у сфері торгівлі апаратним забезпеченням - компанії Pro, Liberty та Sentry [189];

2) добровільні об’єднання, що фінансуються роздрібними торговцями – об’єднання роздрібних торговців, які створюють спільні підприємства з метою здійснення оптових закупок (рекламної діяльності), а іноді й виробництва товару. При цьому прибуток розподіляється прямо пропорційно обсягам закупок, здійснених кожним з учасників. Наприклад, Topco Assosiates – кооператив, що складається з мережі супермаркетів та оптових торговців бакалійними товарами і містить такі марки, як Top Frost, Top Сrest, Top Care та Food Club та ін. [189];

3) франчайзингові організації, які передбачають контрактне парт​нерство між франчайзером (ним може бути виробник, опто​вик чи організація з надання послуг) та франчайзі (незалежні підприємці, які купують право володіти та управляти одним чи більше об'єктами роздрібної торгівлі в такій системі). Як правило, діяльність франчайзингової організації базується на певному унікальному продукті, послузі, способі ведення біз​несу, на торговій марці чи патенті або ж на діловій репутації франчайзера і є з’єднувальним елементом між декількома етапами процесу виробництва та товароруху. Виділяють три основні форми франчайзингу:

· систему роздрібних франчайзі під егідою виробника – передбачає функціонування дилерів, якими є незалежні підприємства, та дотримання ними певних умов щодо торгівлі та сервісного обслуговування продукції товаровиробника (найбільш поширена в автомобільній промисловості);

· систему оптових франчайзі під егідою виробника – застосовується при торгівлі безалкогольними напоями (наприклад, компанія "Coca-Сola");

· систему роздрібних франчайзі під егідою компанії сфери послуг, яка передбачає створення мережі ліцензованих роздрібних торговців для надання своїх послуг споживачам. Прикладами є підприємства з прокату автомобілів, підприємства швидкого харчування (McDonald’s, Burger King) та готелі [183].

Горизонтальній системі товароруху (часто називають горизонтальна маркетингова система (ГМС)) притаманне об’єднання зусиль компаній одного рівня для освоєння нових маркетингових можливостей. Співробітництво здійснюється на тимчасовій чи постійній основі або створюється окрема спільна компанія. При цьому існують різні критерії щодо визначення форм такого співробітництва:

1) умови конкурентних позицій (об’єднання фірм-конкурентів або незалежних суб’єктів господарювання); 

2) термін співробітництва (коротко- та довгострокові (постійні) об’єднання).

Керована вертикальна маркетингова система координує послідовні етапи виробництва та реалізації продукції шляхом щільної співпраці з роздрібними торговцями завдяки розмірам та ринковій владі одного з учасників системи, а не за допомогою прав власності одного з учасників над усіма учасниками системи товароруху або договірних відносин.

Маркетингові канали дуже гнучкі, швидко пристосовуються до змін у всіх сферах суспільного виробництва, зазнають частих організаційних перебудов. Системи збуту різняться залежно від галузей та неоднакові всередині кожної з них. Відмінність у каналах реалізації виникає навіть усередині одного підприємства за окремими товарами, що пояснюється специфікою продукції [186].

Останнім часом набувають розвитку комбіновані маркетингові канали продукції, де окремі функції раціонально розподіляються між товаровиробником та його посередниками-партнерами (рис. 6.20).
Всі учасники комбінованого каналу повинні належним чином виконувати свої функції, не ухилятися від обов’язків, сподіваючись на зусилля інших. Як правило, товаровиробник контролює та в разі необхідності компенсує недоліки в діяльності партнерів. Таким чином, для великих фірм-виробників необхідно використовувати оптимальне по​єднання різноманітних маркетингових каналів. 
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Рисунок 6.20 – Комбінований маркетинговий канал [185]

Концепція маркетингових каналів не обмежується розподілом матеріальних благ. Проблеми доведення товару до кінцевих користувачів щодня вирішують і виробники послуг (наприклад, навчальні заклади створюють «системи поширення знань», заклади охорони здоров'я – «системи здорового способу життя»). Для того, щоб максимально широко охопити цільову аудиторію, сервісні центри в дрібних деталях продумують характер і принципи розміщення своїх агенцій, щоб здійснювати постійну присутність серед споживачів.

Таким чином, викладені теоретичні підходи формування маркетингових каналів для просування інноваційної продукції удосконалюють існуючі теоретико-методичні основи формування маркетинговими каналами, що дає можливість більш цілісно й ефективно ними управляти. У зв’язку з цим дуже важливою і актуальною виявляється необхідність продовження досліджень у цьому напрямку в руслі розроблення критеріальної бази і методичних підходів до управління маркетинговими каналами у системі розподілу.

6.5. Управління просуванням промислової інноваційної продукції на основі прогнозування поведінкової реакції підприємств-споживачів

Ефективність проведення будь-якої комунікаційної компанії окреслюється двома складовими: 1). економічною ефективністю, що визначається як співвідношення між додатковим прибутком і комунікаційними витратами; 2). психологічною ефективністю, що характеризується ступенем впливу заходів просування на споживача. Причому психологічний вплив на покупця в довгостроковому періоді трансформується в економічну ефективність. 

Загальна ефективність комунікаційної компанії серед інших важливих факторів безперечно залежить від оптимального розподілу комунікаційних витрат між елементами комплексу просування. Питаннями оптимального розподілу коштів комунікаційного бюджету між інструментами комплексу просування займалися вітчизняні та зарубіжні вчені [190-193, 195-198 тощо]. Однак у запропонованих ними підходах не враховується психологічний вплив засобів просування, який в перспективі дає додатковий економічний ефект за рахунок зміни уявлень і поведінки споживачів.

Загальновизнані науковцями рівні реакції покупця можна класифікувати за трьома категоріями, що відповідають складовим інформаційного процесу залучення: пізнавальна (когнітивна) реакція – споживач пов’язує засвоєну інформацію зі знаннями; емоційна (афективна) реакція – визначає ставленням за власною системою оцінок; поведінкова (конативна) реакція  − дії під час акту покупки та після її здійснення.
Поняття ієрархії комунікаційних ефектів є актуальним в літературі з 1960‑х рр. В моделі ієрархії ефектів поняття обізнаність, знання, ставлення та поведінковий намір є такими, що типово розглядаються як серія проміжних кроків до поведінкового результату. 
Деякі дослідники поведінки споживачів уявляли та відтворювали залучення споживача через пізнавальну (когнітивну) та емоційну (афективну) складові [199, 200]. Однак, оскільки стан залучення впливає на фактичну поведінку, значення змінних рівнів залучення для поведінкової (конативної) складової є найбільш актуальними.

Р. Лэвайдж и Г. Штайнер. [203] описали процес, через який зміни в когнітивному стані призводили до змін в афективному, що в свою чергу впливає на поведінковий результат. 

Роботи Г. Кругмана в 1960-х рр. [201, 202] призвели безпосередньо до роботи M. Рея [204] який розробляв ідею, що при різних рівнях залучення у споживачів відбувається різне упорядкування змінних обробки вибору, що призводить до різної ієрархії ефектів. Згадані три компоненти кожного процесу вибору можуть сформувати шість можливих варіантів послідовностей обробки вибору, основними з яких на думку М. Рея є ієрархії навчання, атрибутивного дисонансу та низького залучення.

Одночасне урахування ступеня залучення і інтелектуального чи емоційного методів сприйняття реалізовано у відомій матриці залучення Фута, Коуна і Белдінга, в який наведено чотири різні послідовності стадій реакції. 
Отже, зміна рівня залучення споживача призводить до зміни рівнів різних типів купівельної реакції, що в свою чергу впливає на ефективність сприйняття споживачами комунікаційних повідомлень та позначається на загальній ефективності впливу комплексу просування. Спроби визначити послідовність купівельних реакцій споживача були зроблені ще в кінці минулого сторіччя, але дієвої методики прогнозування кількісних рівнів реакцій на комунікаційний вплив запропоновано не було.

Виходячи з цього, метою даного підрозділу є розроблення теоретико-методичних засад прогнозування поведінкової реакції споживача на зміну рівня його залучення в результаті комунікаційного впливу та удосконалення науково-методичного підходу до оптимізації розподілу витрат промислового підприємства між інструментами комплексу просування, з урахуванням прогнозного рівня залучення та типу реакції потенційних споживачів.

Методологічною основою дослідження є системний підхід, порівняльний аналіз, фундаментальні положення сучасних економічних теорій, сучасні концепції маркетингу інновацій, методи графічного та економіко-математичного моделювання.

Виходячи з минулих досліджень [201, 202, 204 та ін.] можна стверджувати, що загальний рівень купівельної реакції залишається постійним, змінюються тільки частки пізнавальної, емоційної та поведінкової складових в ньому. 
Представимо загальний рівень купівельної реакції споживача як суму його складових залежно від інформаційних процесів формування:
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де С − когнітивна (cognitive) складова залучення,

A − афективна (affective) складова залучення,

B − конативна або поведінкова (behavior) складова залучення. 
Залежність рівнів реакції покупця 
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 від загального рівня залучення S можна представити у координатах „залучення − рівні реакції” (рис. 6.21).
Більшість практиків в галузі комунікації дотримуються погляду, згідно з яким, рівні поведінкової реакції покупця ієрархічно зв'язані. Підприємство-споживач, як і індивідуальний споживач, послідовно проходять їх в такому порядку: пізнавальна, емоційна, поведінкова (дізнатися – відчути – зробити) коли рішення про покупку має велике значення (наприклад за умови високої чутливості до марки чи за високого ризику), тобто за високого рівня залучення (ІV зона). Навпаки за низького рівня залучення (І зона) відбувається процес рутинної купівлі (зробити − довідатися − відчути). Зони ІІ та ІІІ описують пошукову поведінку покупця за середнього рівня залучення (нижче середнього та вище середнього), коли переважає когнітивна складова поведінкової реакції, за нею конативна, а афективна є найменшою (довідатися − зробити − відчути).
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Рисунок 6.21 – Модель поведінки споживача „залучення − рівні реакції”
Різноманіття моделей поведінки споживачів в координатах „залучення − рівні реакції” представлено в табл. 6.7 для інтелектуального методу сприйняття (C>A), в табл. 6.8 для емоційного методу сприйняття (A>C).

Кожен з варіантів моделі поведінки для певного методу сприйняття може бути визначений комбінацією таких параметрів, як співвідношення рівнів А(Smax), C(Smax) та В(Smax) при максимальному рівні залучення та характер кривих А(S), C(S) та В(S):

1. Співвідношення рівнів А(Smax), C(Smax) та В(Smax) при максимальному рівні залучення Smax=1 та метод сприйняття навколишньої дійсності визначаються характеристиками типу товару, що представлено в табл. 6.9.

Таблиця 6.7 – Моделі поведінкової реакції споживача залежно від значення рівня залучення для інтелектуального методу сприйняття

	
	Характер поведінки покупця

	
	І. Навчання (дізнатися-відчути-зробити)
	ІІ. Пошукова поведінка
	ІІІ. Рутина (зробити-дізнатися-відчути)

	Характеристики товару
	Тип I/А
	1.
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	Тип I/Б
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	Тип І/В
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Для промислових товарів приймаємо інтелектуальний тип сприйняття.
2. Характер кривих А(S), C(S) та В(S) визначає характер пошукової поведінки споживача та його готовність до покупки. 
Визначення загального вигляду функцій 
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, дає змогу визначати рівні А, C та В споживача при прогнозованому рівневі залучення.
Таблиця 6.8 - Моделі поведінкової реакції споживача залежно від значення рівня залучення для емоційного методу сприйняття
	
	Характер поведінки покупця

	
	І. Емоційність (відчути-дізнатися-зробити)
	ІІ. Невпевнена поведінка (атрибутивний дисонанс)
	ІІІ. Гедонізм (зробити-відчути-дізнатися)

	Характеристики товару
	Тип E/А
	1.
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	Тип E/Б
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	Тип E/В
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Таблиця 6.9 – Типи товарів, їх характеристики та співвідношення рівнів А(Smax), C(Smax) та В(Smax) при максимальному рівні залучення

	Назва типу
	Частка складових реакції при Smax
	Особливості реакції
	Характеристика типів товару

(приклад умовний)

	1
	2
	3
	4

	Інтелектуальний метод сприйняття

	Тип I/А
	C>A;

C(Smax)→0,5;
А(Smax)→0,5;

В(Smax)→0
	Майже однаково сильне значення на результат купівлі мають як інформаційний пошук так і емоційний оцінний фактор
	Брендові, іміджеві, статусні товари

	Тип I/Б
	C(Smax)→1;

А(Smax)→0;
В(Smax)→0
	Складна пошукова поведінка, процес інформаційного пошуку довгий та ретельний
	Технологічно складні товари, товари одиничного виготовлення, товари довгого терміну служби


Продовження табл. 6.9

	1
	2
	3
	4

	Тип I/В
	C>A;

C(Smax)→0,33;
А(Smax)→0,33;
В(Smax)→0,33
	Рівні конативної, афективної та когнітивної реакцій майже рівні, отже практично одночасно відбуваються процеси переконання, ставлення та купівлі.
	Знайомі або малоцінних товари, під час купівлі яких нема необхідності робити інформаційний пошук та формувати ставлення

	Емоційний метод сприйняття

	Тип E/А
	A>C;

C(Smax)→0,5;
А(Smax)→0,5;

В(Smax)→0
	Майже однаково сильне значення на результат купівлі мають як інформаційний пошук так і емоційний оцінний фактор
	Брендові, іміджеві, статусні товари

	Тип E/Б
	C(Smax)→1;

А(Smax)→0;
В(Smax)→0
	Сильна емоційна поведінка, процес інформаційного пошуку короткий та неглибокий
	Товари високої вартості, що мають велике емоційне значення

	Тип E/В
	A>C;

C(Smax)→0,33;
А(Smax)→0,33;
В(Smax)→0,33
	Рівні конативної, афективної та когнітивної реакцій майже рівні, отже практично одночасно відбуваються процеси переконання, ставлення та купівлі.
	Знайомі або малоцінні товари, де нема необхідності робити інформаційний пошук та формувати ставлення


Оцінку прогнозованого рівня залучення пропонуємо проводити за методикою, викладеною в роботі [194].

Для оптимізацій розподілу коштів комунікаційного бюджету, з урахуванням прогнозованого рівня залучення та рівнів реакцій при ньому знайдемо до якої із 
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 емоційної та пізнавальної реакцій до поведінкової, де 
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 (табл. 6.10). 

Таблиця 6.10 – Значення розподілу відношення рівнів реакції між зонами

	Номер зони, 
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	Інтервал відношення рівнів реакцій, 
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	Значення реакції в інтервалі
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	Реакція не виражена
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	Реакція виражена слабо
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	Реакція незначна
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	Реакція помірна
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	Реакція достатня 
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	Реакція виражена занадто


Якщо визначити емоційний, пізнавальний та поведінковий рівні реакцій для кожного із запланованих інструментів комплексу маркетингу, то для найкращого сприйняття комунікаційної кампанії кожне 
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 споживача та відповідне 
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 комплексу просування повинні попадати в одну зону.

Модель оптимізації розподілу коштів на інструменти комплексу просування буде мати вигляд:
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(6.2)

де хi – кількість комунікаційних одиниць засобу, од., 
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; ri – охоплення засобом просування, кількість осіб; рi – вартість комунікаційної одиниці засобу просування, грн.; С – ефективний бюджет просування, грн.; ui – обмеження обсягу засобу в даному носії.

Відношення 
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 комплексу просування визначаються:
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Автором розроблено новий теоретико-методичний підхід до прогнозування поведінкової реакції підприємства-споживача на зміну рівня його залучення в результаті комунікаційного впливу. Удосконалено науково-методичний підхід до оптимізації розподілу витрат промислового підприємства між інструментами комплексу просування, в якому, на відміну від існуючих, враховується прогнозний рівень залучення і тип реакції потенційних споживачів.
Результати дослідження дозволяють прогнозувати модель поведінкових реакцій на основі рівня залучення, що дає змогу корегувати комунікаційний вплив та оптимізувати розподіл комунікаційного бюджету між засобами комплексу просування.
РОЗДІЛ 7 ОСОБЛИВОСТІ В УПРАВЛІННІ ІННОВАЦІЙНИМ РОЗВИТКОМ МАЛИХ ТА СЕРЕДНІХ ПІДПРИЄМСТВ

7.1 Управління вибором стратегій інноваційного розвитку малих і середніх підприємств

Зростання ступеня відкритості національної економіки і загострення конкуренції змушує вітчизняних товаровиробників шукати шляхи забезпечення свого виживання і розвитку. Ця проблема загострюється нестабільністю ринкового середовища, частими змінами умов господарювання, уподобань і запитів споживачів, скороченням тривалості життєвого циклу багатьох видів продукції. Як свідчить світовий досвід, природним шляхом розвитку в цих умовах є інноваційний. Однак для більшості малих і середніх підприємств, які обмежені у фінансових ресурсах, мають, за незначним винятком, незначний потенціал інноваційного розвитку цей шлях, крайньою мірою у його традиційному розумінні, є досить проблематичним. У цих умовах одним з найперспективніших для них є орієнтація діяльності на ніші ринку – відносно невеликі його ділянки з різко вираженою специфікою запитів споживачів, і як правило, обділені увагою конкурентів. 


Загострюючи увагу саме на малих та середніх підприємствах, автори виходять з того, що  в Україні їх місце у загальній кількості підприємств, що займаються інноваційною діяльністю, не перевищує 7%, тоді як у провідних країнах світу цей показник становить 70-80%. Тому значні резерви переходу вітчизняної економіки на інноваційний шлях розвитку становлять саме малі та середні підприємства. На відміну від великих підприємств їх дуже швидко можна зорієнтувати на розробку та впровадження інновацій.



Однак проблемам орієнтування діяльності підприємств на ніші ринку у розробках вітчизняних науковців (країн СНД взагалі) приділяється недостатня увага, наявні публікації, зокрема [208-211], в основному аналізують закордонний досвід здобутки якого потребують адаптації до вітчизняних умов. З цих причин вибір (формування) стратегій інноваційного розвитку  підприємств, що орієнтуються на ніші ринку, проводиться без належного обґрунтування і, як свідчить практика, у багатьох випадках завершується невдачею. Розв’язання цієї проблеми можливе шляхом створення системи цілеспрямованого управління пошуком і розробкою ніш ринку, переважно на основі нової продукції, нових методів організації її виробництва і збуту, що дозволить підвищити результативність діяльності малих і середніх підприємств, забезпечить умови їх сталого розвитку.


Таким чином, метою даного дослідження є розробка і наукове обґрунтування підходів до управління вибором стратегій інноваційного розвитку малих і середніх підприємств-нішерів. Основними завданнями є критичний аналіз та узагальнення відомих з літературних джерел і практики підходів, а також їх адаптація до вітчизняних умов господарювання.


В основу розробки покладено узагальнену схему стратегічних підходів до орієнтації діяльності підприємств на ніші ринку [207], що подана на рис. 7.1. Розглянемо ці підходи детальніше.

Рисунок 7.1 – Стратегічні підходи в організації діяльності підприємств-нішерів


Орієнтація на одну нішу ринку передбачає виготовлення і реалізацію одного або незначної кількості модифікацій виробу одній групі споживачів, наприклад, ТОВ „Турбомаш” (м. Суми) проводить ремонтне і технічне обслуговування насосів виробництва ФРН, які експлуатуються підприємствами України, або ТОВ „Технолог” (м. Суми) виробляє насоси для перекачування олії на заводах з її виробництва.


Орієнтація діяльності на вертикальні ніші ринку передбачає реалізацію одного або групи функціонально близьких товарів (виробів чи послуг) різним групам споживачів. Наприклад, багатоопераційний верстат з числовим програмним управлінням, який можна вбудовувати у різні технологічні лінії, досить лише замінити програму управління і інструментальне оснащення.


Орієнтація діяльності на горизонтальні ніші передбачає диверсифікацію виробництва і збуту, незалежно від того є зв’язок між окремими товарами (за технологіями виготовлення та галузями використання) чи ні. Наприклад, Охтирський АТ „Нафто​проммаш”, у номенклатурі якого є міні м’ясокомбінати, міні цегельні з виробництва цегли методом пресування, деякі специфічні види радіорелейних антен, поштове обладнання, технологічне обладнання для нафтовидобування тощо.  

Перший напрямок є більш доцільним для роботи малих підприємств, другий і третій – для середніх. Оскільки ніша ринку є незначною його частиною, то для прибуткової роботи двох і більше товаровиробників її не вистачає, незначні обсяги збуту не дозволяють зробити це. Тому, при появі сильних конкурентів шанси перемогти яких незначні, нішу слід залишати і переорієнтовувати діяльність на інші. Однак, якщо простежується тенденція, що ніша може вирости у масовий ринок, як це трапилося з персональними комп’ютерами ІВМ, то віддавати нішу не слід, за неї потрібно боротися. З причин незначних розмірів ніш ринку, орієнтація на них великих підприємств є неприйнятною, за винятком коли ніш можна виділити декілька, що значно ускладнює організацію виробництва і збуту, або у випадку диверсифікації їх виробництва і збуту.


Розроблено матрицю для прийняття рішень з вибору стратегічних підходів щодо організації діяльності на ніші ринку (рис. 7.2).

На основі викладеного вище запропоновано алгоритм управління вибором стратегій інноваційного розвитку підприємств-нішерів (рис. 7.3).
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Рисунок 7.2 –  Матриця „Товар – Технологічні можливості”
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Рисунок 7.3 – Укрупнена блок-схема алгоритму управління вибором стратегій розвитку підприємств-нішерів


Як слідує з блок-схеми алгоритму, на першому етапі на основі матриці „товар-технологічні можливості” здійснюється вибір стратегічних підходів до організації діяльності підприємства-нішера (блок 1).  


Далі виконується аналіз економічної можливості і доцільності реалізації обраної стратегії (блок 2). Якщо результати оцінки негативні, то здійснюється перехід до блоку 1 і повторний вибір напрямків розвитку, звичайно, з внесенням відповідних коректив. Якщо ж результати оцінки є прийнятними, то здійснюється розробка стратегії розвитку на обраних нішах (ніші) ринку (блок 3).

На наступному етапі здійснюється перевірка відповідності стратегії розвитку умовам господарювання (блок 4). При наявності розходжень виконується коригування стратегії, чи повернення на один з попередніх блоків. Якщо розходжень немає, то розроблена стратегія розвитку реалізується (блок 5).

Розглянемо детальніше можливі стратегії розвитку на обраних нішах ринку у межах кожного із стратегічних підходів.

При орієнтації діяльності на одну нішу ринку виробник може реалізувати наступні стратегії: концентрації зусиль – на початку розробки ніші; збереження конкурентних переваг – у разі появи конкурентів-послідовників; нарощування зусиль - якщо ніша має шанси перерости у великий ринок; елімінації і переорієнтації на інші ніші – у разі появи сильних конкурентів і якщо ніша не має шансів на переростання у великий ринок.

У разі орієнтації діяльності на вертикальні ніші ринку, товаровиробник може застосовувати аналогічні стратегії але з певними уточненнями: застосовувати їх для всієї товарної групи, якщо конкуренція відбувається на всю глибину товарної лінії; застосовувати для окремих модифікацій товару на окремих нішах ринку, якщо конкурентну протидію зустрічають окремі модифікації товару на окремих нішах.


Робота на горизонтальні ніші ринку передбачає застосування тих же стратегій, що і при діяльності на одну нішу ринку, однак при цьому необхідно ретельно контролювати процес розробки нових і елімінації неперспективних ніш з погляду забезпечення стабільності (приросту, в ідеалі) прибутку. До речі, це ж є справедливим і при орієнтації діяльності на вертикальні ніші ринку.

На основі запропонованої критеріальної бази із застосуванням розроблених методичних підходів виконано обґрунтування вибору стратегічних напрямків реалізації потенціалу інноваційного розвитку ряду малих підприємств м.Суми, зокрема для інновацій, які передбачено впроваджувати на підприємстві ТОВ „Технолог” у нових модифікаціях насосів АНГМ 5-50 та АНГМ 12,5- 50. 

Ці насоси призначені для перекачування рослинних олив з температурою не вище за 2600С, а також нафтопродуктів. Вони відносяться до групи одноступеневих відцентрових насосів, герметичних з магнітною муфтою. Ці насоси є універсальними та можуть застосовуватися у різних галузях. Насос АНГМ 5-50 характеризується подачею 5 м3/год і напором 50м, насос АНГМ 12,5-50 –  12,5 м3/год і 50м 

Згідно з п.1 алгоритму управління вибором стратегій інноваційного розвитку малих підприємств (рис. 7.3) побудовано матрицю „Товар – технологічні можливості ” (рис. 7.4). ТОВ „Технолог” має досить вузькі технологічні можливості, його обладнання і технології розраховані на виготовлення досить вузької гами насосів. Таким чином на рис. 4 у матриці виділено квадрат 3.
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Рисунок 7.4 – Матриця  „Товар –технологічні можливості” ТОВ „Технолог”

Згідно рекомендацій, що надано у базовій матриці (рис. 7.2) для ТОВ „Технолог” при виведенні на ринок вказаних модифікацій найбільш доцільним є орієнтація на вертикальні ніші ринку, що передбачає реалізацію групи функціонально близьких товарів різним групам споживачів.

Спираючись на ці рекомендації було проведено комплекс маркетингових досліджень, у результаті яких було визначено можливих споживачів нових модифікацій насосів АНГМ 5-50, АНГМ 12,5-50.

Галузь застосування – перекачування рослинних олив: „Сумський завод продтоварів”, с. Бездрик; ЗАТ „Щедрий дар”, смт. Мелове, Луганської обл.; ВАТ „АВІС”, м.Вінниця; „Пологовський МЕЗ”, м.Пологи, Запорізької обл.; „Флоар’я Соалеруй”, м. Бєльц, Молдова. 

Галузь застосування -  перекачування нафтопродуктів: ЗАТ „Укрнафта” („Шебелинський ГПЗ”, „Качановський ГПЗ”, „Гнеденцівський ГПЗ”); ЗАТ „МИС”, м. Кременчук; ЗАТ „Лукойлнафтохим”, м. Калуш.


Аналіз специфіки запитів виділених груп споживачів дозволяє трактувати їх як ніші ринку, оскільки запити, навіть стосовно однієї і тієї ж модифікації насосу, істотно різняться. Ця різниця полягає у комплектації агрегату (з муфтою чи без неї, з електродвигуном чи без, горизонтальної чи вертикальної стойки і т.д.), вимогах до сервісного обслуговування. Очікувані економічні показники є  цілком прийнятними, зокрема очікувана рентабельність, відповідно для модифікацій насосів АНГМ 5-50, АНГМ 12,5-50, становить 11% та 13%.


Згідно запропонованої схеми вибору стратегій розвитку, що представлена на рис. 7.5, було обрано стратегію концентрації зусиль, оскільки розробка ніш знаходиться на початковій стадії. Цю стратегію доцільно застосовувати для обох модифікацій насосів, які розвивають асортиментну лінію одноступеневих відцентрових насосів, витягуючи її вниз – у бік більш дешевих малогабаритних насосів. Однак,  ця стратегія лише початку розробки ніші ринку. Подальший розвиток подій може йти кількома шляхами, що потрібно ураховувати.

Враховуючи це, виконано прогноз розвитку подій на ринку і запропоновано варіанти стратегій при виведенні нової модифікації насосів на ринок. Вибрана на початку розробки ніші стратегія концентрації зусиль у подальшому може потребувати перегляду. Можливі варіанти трансформації стратегій реалізації потенціалу інноваційного розвитку ТОВ „Технолог” наведено на рис. 7.6. Наведені варіанти стратегій можна застосовувати для кожної з ніш ринку. 

Рисунок 7.5 – Схема вибору стратегій розвитку

Подальший аналіз показує,  що імовірність переходу до стратегії елімінації (стратегії 3) є незначною, оскільки виділені ніші ринку з погляду провідних виробників насосної продукції є непривабливими – витрати на їх освоєння не компенсуються отриманим прибутком. Однак, таку можливість не слід ігнорувати. Виходячи з цих міркувань, необхідно постійно проводити пошуки нових перспективних ніш ринку.


Значно вагоміші загрози становить поява конкурентів-послідовників, якими є аналогічні малі підприємства, як виробники так і посередники. Відповідно, досить високою є імовірність переходу до стратегії збереження конкурентних переваг (2).


Досить незначною є імовірність розгортання ніш ринку у великий сегмент ринку. Але у майбутньому цей варіант також слід розглядати.
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Рисунок 7.6 – Дерево розвитку стратегій

Аналізуючи представлену на рис. 7.3 блок-схему можна зробити висновок, що її дієвість у значній мірі залежить від ступеня достовірності оцінок і прийнятих на їх основі рішень, які позначені на блоках 2 і 5. У першому випадку (блок 2) виконується оцінка можливості розвитку підприємства-інноватора у відповідності з вибраним стратегічним напрямком (рис. 7.1). Це передбачає наявність наступних умов [209, 215]:  

· підкріпленого купівельною спроможністю попиту, фактичного чи потенційного, або ж можливості формування попиту (для принципово нових товарів – виробів чи пос​луг), тобто наявності ринкового потенціалу, який визначає  можливості ринку сприйняти інновації певного типу і спрямовано​с​ті, які може розробити і запропонувати на ринку конкретне підприємство;

· можливості втілення досягнень науки і техніки в конкретні товари, здатні задовольнити запити споживачів – інноваційного потенціалу розроблювача інновацій. Для оцінки може бути застосована авторська методика [216];

· економічної можливості і доцільності підприємства-ін​новатора розробити (хоча це і не обов'язково, оскільки нові ідеї, технології і т. п. можна придбати), виготовити і просувати інновації на ринку – виробничо-збутового потенціалу. Тобто мова йде не просто про вироб​ницт​во і збут (як функцію маркетингу), а розглядається виробництво плюс маркетинг, тобто орієнтовані на запити споживачів виробництво і збут (включаючи стимулювання попиту). 

Оцінка ступеня відповідності стратегії інноваційного розвитку підприємства-нішера зовнішнім умовам господарювання (блок 5) передбачає застосування наступних критеріїв: відповідність техніко-економічних характеристик товару запитам споживачів; ефективність системи збуту в умовах, що склалися; дієвість заходів стимулювання збуту; адекватність цінової політики купівельній спроможності споживачів; прибутковість діяльності на обрану нішу (ніші) ринку; привабливість діяльності з погляду ризик-прибуток у порівнянні з іншими можливостями розвитку; адекватність обраної стратегії розвитку заходам державного і регіонального регулювання і стимулювання.

Підводячи підсумки, слід зробити наступні висновки:

· виконана систематизація стратегічних підходів до організації діяльності малих і середніх підприємств на ніші ринку. Визначено, які з підходів доцільно застосовувати для малих, а які для середніх підприємств;

· розроблено матрицю „Товар-Технологічні можливості виробника”, за допомогою якої можна обґрунтовано здійснювати вибір цих стратегічних підходів, у залежності від ступеня унікальності або універсальності товару та широти технологічних можливостей товаровиробника;

· для кожного з стратегічних підходів в організації діяльності підприємств-нішерів визначено найбільш доцільні стратегії інноваційного розвитку і умови їх застосування. Розроблено алгоритм управління вибором стратегій розвитку підприємств-нішерів;

· запропоновано структурно-логічну схему управління вибором і реалізацією стратегій інноваційного розвитку підприємств-нішерів;

· визначено умови прийняття рішень про доцільність орієнтації діяльності підпри​ємст​ва на ніші ринку. Визначено критерії обґрунтування рішень про продовження розробки ніші чи пере​орієнтацію діяльності на інші ніші.

Отримані результати можна безпосередньо застосовувати для управління вибором стратегій інноваційного розвитку малих і середніх підприємств-нішерів. Подальші дослідження повинні бути спрямовані на адаптацію розроблених теоретико-методичних підходів відповідно до специфіки конкретних підприємств і особливостей їх умов господарювання. 

7.2 Підходи до вибору управлінських рішень з урахуванням інноваційних ризиків для малих та середніх підприємств
Слабкість вітчизняного інноваційного розвитку спричинена, з одного боку, недостатньою увагою держави (недосконалою законодавчою базою, відсутністю фінансової підтримки тощо), а з іншого, внутрішніми суб’єктивними факторами підприємств (браком економічних знань з сучасного менеджменту, недостатнім володінням необхідними навичками, відсутністю досвіду та неналежним управлінням).

Управління – це цілеспрямований програмований чи довільний вплив на процес, об’єкт чи систему для досягнення кінцевої мети. Управління системою, її компонентами та процесами з метою підвищення ефективності функціонування відбувається на етапах їх проектування, створення, формування, розвитку, становлення та функціонування [206, с.731].

Управління є координуючим, адміністративним, виконавчим рівнем в тактиці [205]. Стратегічне управління пов’язане з аналізом проблем, виявленням умов задач, пошуком оптимальних моделей рішень, забезпеченням виконавчими процесорами, ресурсами, програмою дій. Виділяють: ситуаційне управління (прийняття стратегічних рішень в міру виявлення потенційних проблем) та цільове управління  (метод управлінської діяльності, на основі виділення найбільш важливих у даний період завдань, на здійснення яких спрямовують головні зусилля) [213]. 

Управління ризиками – діяльність підприємства, спрямована на скорочення можливих втрат від ризику [206, с.762]. В управлінні інноваційними ризиками науковці розрізняють такі загальні функції, як: планування, організація, координація, регулювання та контроль [212, с.9].

Функція планування передбачає:
· оцінку можливих наслідків (позитивних, негативних) реалізації інноваційного проекту;

· аналіз джерел виникнення інноваційних ризиків;
· виявлення та оцінку факторів ризику;
· прогнозування    та    оцінку    тенденцій    зміни    основних показників фінансово-господарської діяльності підприємства при реалізації інноваційних ризиків.

Функція організації передбачає визначення спеціальних заходів, обсягів і джерел їх фінансування, а також служби (фахівця) з управління даними ризиками. Організація управління ризиками на малих та середніх підприємствах повинна визначатися такими факторами, як:

· масштаби діяльності підприємства; 

· рівень організації інноваційної діяльності; 
· рівень кваліфікації робітників (як ІТР, так і виконавців); 
· використання сучасних методів економічного аналізу ризику;
· внутрішні ресурси мінімізації (компенсації, уникнення) інноваційного ризику;
· зовнішні можливості зменшення ризику.
Координація заходів по управлінню ризиками забезпечується на основі узгодженої діяльності всіх структурних підрозділів підприємства, оперативного обміну інформацією, розробки загальної програми оптимізації ризиків.
Регулювання передбачає своєчасне прийняття необхідних заходів для усунення відхилень від прийнятного для підприємства рівня ризику.
Контроль – це виявлення відхилень досягнутого рівня ризиків від їх припустимого значення. 
Управлінські рішення, пов'язані зі зниженням ризиків, можливі на основі таких методів, як:
· попередження виникнення ризику – упереджуючи заходи з метою не виникнення ризикової ситуації (наприклад, переключення на інші види робіт, інший проект тощо);
· запобігання ризику – відмова від певного заходу, пов'язаного з надмірним (катастрофічним) ризиком (від деякої суми прибутку, зумовленої ризиком невикористаних можливостей, наприклад);
· прийняття ризику – здійснюється, якщо він в припустимих межах, коли існують резерви покриття збитків або ці збитки підприємству не загрожують;
· оптимізація (зниження) рівня ризику – визначення внутрішніх (лімітування ризиків, диверсифікація, одержання додаткової інформації, мінімізація ризиків і т.ін.) і зовнішніх (передача відповідальності за даний ризик (цілком або частково) іншій (наприклад, страховій) компанії; об’єднання ризиків, розподіл ризиків, хеджування тощо) заходів зниження ступеня даного ризику і розробка механізмів їх реалізації.
Прийняття інноваційного ризику означає можливість появи негативних наслідків, яку потрібно враховувати і, за необхідності, мінімізувати. Відповідно до кожного з виділених автором різновидів інноваційного ризику на підприємстві може бути розроблена система заходів щодо їх оптимізації.

Окремі заходи зменшення негативних наслідків ризиків подані в табл. 7.1.

Таблиця 7.1 – Заходи зменшення негативних наслідків ризиків (фрагмент)
	Різновиди інноваційного ризику 
	Заходи зменшення негативних наслідків ризиків

	1
	2

	Неприйняття інновації споживачами 
	· Здійснення комплексного аналізу чутливості споживачів, у т.ч. кількісної і якісної оцінки попиту
· Прогнозування загальних тенденцій зміни попиту покупців на групи товарів, що реалізуються

	Зміни в державному регулюванні (в законодавчій, нормативній базі тощо)
	- Систематичний і всебічний аналіз засобів і форм державного регулювання, вивчення чинних нормативів

-  Постійний моніторинг законодавства

- Оцінка ступеня впливу урядової політики як на ринок у цілому, так і на підприємство

- Формування  товарного асортименту з урахуванням чинних і прогнозованих нормативів

-  Оперативне реагування на зміни законодавств

	Поява товарів-аналогів-конкурентів за нижчою ціною 
	- Здійснення моніторингу дій конкурентів

- Виявлення сильних і слабких сторін у політиці конкурентів.
- Прогнозування дій конкурентів.
- Планування відповідної реакції на дії конкурентів

- Проведення  маркетингових  досліджень ринку даного товару
- Прогнозування появи на ринку нових товарів 
- Оцінка   перехресної   еластичності   попиту на даний товар


Продовження табл. 7.1

	1
	2

	Інфляційний ризик
	- Оцінка інфляційного очікування 

- Виявлення   загальних   тенденцій   інфляційних процесів

	…
	…

	Неправильний вибір постачальників
	- Ретельний відбір постачальників
- Прогнозування зміни цін постачальниками на основі комплексного аналізу факторів ціноутворення
- Своєчасне здійснення заходів щодо укладання угод та коригування цін


Для кожного з виокремлених різновидів інноваційного ризику може бути розроблена низка заходів, які дозволяють зменшувати їх негативний вплив. Кожен з них має бути реалізованим у відповідних управлінських рішеннях. 

Деталізована схема прийняття управлінських рішень представлена на рис. 7.7.
Звичайно, процес прийняття рішень щодо впровадження інноваційного проекту на промисловому підприємстві цими етапами не обмежується. Він включає ще: техніко-економічне обґрунтування інновації, визначення джерел фінансування, узгодження ресурсного та сировинного забезпечення (кадрового, інформаційного тощо), оцінка інвестиційної привабливості інноваційного проекту і т. ін.

Узагальнено процес управління інноваційними ризиками на малих та середніх промислових підприємствах зображений схематично на рис. 7.8.

Підприємство-інноватор відповідно до свого типу, потенціалу, позицій на ринку, виду інновації, її відповідності потребам і запитам споживачів обирає стратегію, в рамках якої визначає рівень припустимого ризику та перелік можливих заходів щодо його оптимізації (етап 1 на рис. 7.8).

Сформована на підприємстві група експертів обирає привабливі інноваційні проекти і здійснює їх аналіз з метою визначення найбільш прийнятного проекту для даного підприємства (етап 2 на рис. 7.8). Вони проводять якісну та кількісну оцінку ризиків (етапи 3 та 4), визначають шкалу прийняття рішень, заходи щодо оптимізації інноваційних ризиків (етапи 5 та 6).

Прийняття рішення про реалізацію інноваційного проекту, проведення організаційно-структурних змін (за необхідності) та контроль за виконанням здійснює вище керівництво підприємства (етапи 7-8), яке в ході реалізації проекту регулює та коригує цей процес.
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Рисунок 7.7 – Схема прийняття управлінських рішень щодо впровадження ІП
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Рисунок 7.8 – Схема процесу управління інноваційними ризиками на підприємстві

Внутрішніми засобами оптимізації можуть бути: 

1. Лімітування ризиків (встановлення певних економічних і фінансових нормативів): 
•  максимальний обсяг надходження товару від окремого постачальника;
• мінімальний рівень торговельної надбавки, що використовується у підприємстві;
•  максимальний розмір знижок, що надаються;
•  граничний рівень переоцінки товару. 

2. Диверсифікація:
-  диверсифікація постачальників товарів;
-  диверсифікація цілей;
-  диверсифікація товарного асортименту;
-  диверсифікація сегментів ринку;
-  диверсифікація рівня торговельної надбавки у підприємстві;
-  диверсифікація знижок, які надаються підприємством.
3. Одержання додаткової інформації. Визначення її видів залежить від цілей маркетингової діяльності.

4. Мінімізація ризиків доцільна, коли їх неможливо уникнути цілком. Використовують наступні заходи:
- застосування змінних умов у межах договору щодо цін з постачальниками;
- скорочення переліку форс-мажорних обставин у договорах із постачальниками;

- підвищення обґрунтованості рішень, пов'язаних з визначенням рівня торговельної надбавки;

- обґрунтування економічної доцільності проведення переоцінки і використання системи знижок.
Можливі такі заходи щодо внутрішнього страхування ризиків:

1.   забезпечення  компенсації  можливих  фінансових  втрат за рахунок системи штрафних санкцій - передбачає визначення і включення в умови договорів необхідних рівнів штрафів, пені, неустойок та інших форм фінансових санкцій у випадку порушення постачальниками своїх зобов'язань (рівень штрафних санкцій повинен компенсувати фінансові втрати підприємства, пов'язані з негативними наслідками ризиків);
2.  забезпечення  компенсації  можливих фінансових  втрат за рахунок відповідної «премії за ризик» - передбачає одержання від контрагентів додаткового прибутку щодо ризикових операцій зверх того рівня, що можуть забезпечити безризикові операції;
3. забезпечення подолання негативних фінансових наслідків за рахунок попереднього резервування частини фінансових коштів, яке здійснюють у наступних формах:
- формування резервного (страхового) фонду підприємства;
- формування   резервних   обсягів   фінансових   коштів   при розробці бюджетів з окремих заходів;
- формування цільових резервних фондів (наприклад, фонду з надання знижок покупцям та ін.)

Зовнішні   засоби   зниження   ризику   передбачають передачу відповідальності за даний ризик (цілком або частково) страховій компанії. Зазначимо, що ризики не підлягають обов'язковому страхуванню. Ці заходи    використовують за наступних умов:
- ризик має складний, системний характер (що ускладнює його оптимізацію методами активного реагування);
- підприємство    має    у    своєму    розпорядженні    достатні фінансові ресурси для зовнішнього страхування;
- однобічне використання внутрішніх засобів зниження ризику не дає позитивних результатів;
- підприємство   не   має   кваліфікованих   кадрів,   які   здатні здійснювати аналіз і розробляти заходи щодо оптимізації ризиків.
На розмір страхових платежів впливають такі фактори, як: загальний період страхування; діючі страхові тарифи; розмір суми, що відшкодовується. Підприємства мають проводити оцінку зазначених факторів і керуватися даними критеріями при виборі страхової компанії.

На більшості малих та середніх промислових підприємств, на відміну від великих підприємств, керівництво дотримується принципу централізації управління, що прискорює процес вирішення організаційних питань, поліпшує якість контролю, підвищує ефективність інноваційної діяльності.

Таким чином, за результатами даного дослідження отримані наступні висновки:
1. запропоновані заходи зменшення негативних наслідків ризиків;

2. на основі узагальнення найрозповсюдженіших методів управління ризиками визначено схему прийняття управлінських рішень, пов'язаних зі зниженням інноваційних ризиків;

3. конкретизовано заходи зменшення негативних наслідків ризиків на рівні підприємства та за рахунок залучення зовнішніх ресурсів.

РОЗДІЛ 8 ОРГАНІЗАЦІЙНО-ЕКОНОМІЧНІ ОСНОВИ СТРАТЕГІЧНОГО УПРАВЛІННЯ СТАЛИМ РОЗВИТКОМ РЕГІОНУ НА БАЗІ ІННОВАЦІЙ
8.1 Організаційно-економічний механізм забезпечення сталого розвитку регіону 

Механізм стратегічного управління розвитком регіону являє собою складну багаторівневу систему. Практичне застосування організаційно-економічного механізму, метою якого є збалансування економічних, виробничих, інноваційних, соціальних та екологічних складових розвитку, потребує відповідної реформації в сучасних умовах. 

Існують різні підходи до визначення сутності різних типів механізмів стратегічного управління розвитком регіону. Розрізняють наступні види механізмів, залежно від об’єкту впливу: механізм управління регіональним розвитком, механізм формування та реалізації стратегії (соціально-економічної, еколого-економічної, інноваційної тощо) розвитку, механізм стратегічного управління, механізм екологічного управління, механізм біотичного регулювання навколишнього природного середовища, механізм еколого-господарського балансу територій, кадастровий механізм, моніторинговий механізм, законодавчий і нормативно-правовий механізм, адміністративно-ринковий механізм, економічний механізм, інформаційно-контрольний механізми, науково-освітній механізм, громадський механізм та багато інших [216].

В сучасних економічних умовах господарський механізм управління розвитком регіону буде ефективним лише у випадку узгодження стратегічних цілей різних рівнів господарювання, які визначено та задекларовано у відповідних стратегіях. 

Розглянемо детально структуру одного з підвидів господарського механізму, зокрема організаційно-економічного механізму забезпечення сталого розвитку регіону через ключові категорії управління, що є елементами механізму (рис. 8.1). 
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Рисунок 8.1 – Схема організаційно-економічного механізму забезпечення сталого розвитку регіону

Слід відмітити ринкову природу даного механізму, що вирізняє його від суто адміністративно-управлінських аналогів. 

По-перше, відзначимо виокремлення рівня господарювання окремих суб’єктів (підприємств, організацій) та можливість зворотного зв’язку з іншими рівнями управління через єдність стратегічних цілей та їх спільну реалізацію за допомогою зазначеного механізму управління. 

По-друге, варто відмітити використання ринкових методів та інструментів управління, крім загальновідомих державних.

Структурні елементи механізму управління [217]:

· суб’єкт управління,

· об’єкт управління, 

· цілі управління, 

· критерії управління, 

· елементи об’єкта управління, 

· ресурси управління, 

· методи управління.

Суб’єктом управління визначено регіональні органи управління, які за допомогою методів управління впливають на керовану підсистему – об’єкт управління. 

Вихідними елементами для формування механізму управління є об’єкт управління та ціль трансформації його стану. У даному випадку об’єкт управління – це регіон. 

Ціль управління – забезпечення сталого розвиток регіону. Кількісний аналог цілей визначаємо як критерії управління. Вибір критеріїв управління визначається трибічною сутністю визначення категорії сталого розвитку (соціальною, економічною та екологічною). В якості критеріїв управління доцільно обирати індикатори сталого розвитку.

Розглянемо елементи об’єкта управління, на які здійснюється вплив в інтересах досягнення поставлених цілей. Серед елементів регіону, як об’єкта управління, на які слід впливати щоб досягти цілей екологічно сталого розвитку слід виділити наступні: об’єкти навколишнього природного середовища, соціальні об’єкти, населення та суб’єкти господарювання [218].

Методи управління – методи впливу на елементи об’єкта управління, представлені інструментами забезпечення сталого розвитку на регіональному рівні (джерелом виникнення: державні та ринкові).

Якщо виникають труднощі та суперечності при формуванні категорій механізму управління слід повертатися до коригування об’єкту управління та стратегічних цілей.

Перехід на засади сталого розвитку зумовлює потребу в удосконаленні державних та регіональних стратегій з метою конструктивного підходу до наукового обґрунтування управління регіональним розвитком на базі інновацій. Регіональні стратегії розвитку органічно пов'язані з важливими і складними процесами, такими як: розвиток ринкових відносин, розгортання нових форм власності, інноваційна діяльність, пріоритетним соціальним розвитком, а також, з поліпшенням екологічної та демографічної ситуації тощо. Необхідність розробки стратегій забезпечення сталого розвитку на базі інновацій, зокрема на регіональному рівні, обумовлена виснаженням природно-ресурсного потенціалу територій, погіршенням якості життя населення внаслідок природних та техногенних катастроф, зниження економічної ефективності господарської діяльності тощо.
8.2 Позиціювання регіону за групами факторів екологічно сталого розвитку 

Ефективне стратегічне управління розвитком регіону неможливе без визначення його позиції в конкурентній боротьбі. Одним із інструментів сучасної регіональної політики є позиціювання. Позиціювання регіону – це визначення його місця відносно конкурентів з урахуванням регіональних потреб, можливостей і ресурсів, та актуалізація факторів індивідуальності регіону, що повинні активно використовуватися для виділення серед конкурентів.
Існуюча та бажана позиції регіону визначають зміст комплексної регіональної стратегії розвитку. Стратегічна мета – привернення уваги до регіону з боку потенційних інвесторів (державних чи іноземних), споживачів (природних та рекреаційних ресурсів) та ін.

Традиційний підхід до визначення позиції об’єкта передбачає аналіз за двома найважливішими факторами. В сучасній теорії маркетингу найбільш об’єктивним вважається так зване подвійне позиціювання, яке передбачає визначення місця об’єкта за декількома парами факторів або для кількох суб’єктів.

Розглянемо на прикладі Сумської області практичну реалізацію методики подвійного позиціювання за такими групами факторів сталого розвитку: економічними, соціальними і екологічними. Потенціал регіону ми розглядаємо, як наявні та потенційні ресурси і можливості щодо їх реалізації. Відповідно до цього визначаємо виробничий потенціал, який може бути розрахований на основі наступних показників: валовий регіональний продукт, обсяги товарної інноваційної продукції регіону та її структура, кількість інноваційно активних підприємств, рентабельність провідних галузей регіону тощо. 

Екологічний потенціал визначаємо за показниками, що характеризують стан навколишнього природного середовища. Соціальний потенціал визначається за соціально-демографічними показниками. За результатами подвійного позиціювання Сумської області (рис. 8.2) отримали середній рівень привабливості регіону [220].
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Рисунок 8.2 – Схема подвійного позиціювання Сумської області за групами факторів екологічно сталого розвитку 

На схемі по вісях представлено попарну комбінацію складових сталого розвитку: економічний, екологічний та виробничий потенціал регіону, від яких залежить ефективність реалізації регіональної стратегії розвитку, конкурентна позиція відносно інших регіонів та імідж регіону на міжнародній арені. Суцільними зірочками представлено положення Сумської області на схемі позиціювання, а пунктирними – ідеальне місце, яке при накладанні рисунків а) і б) мають співпадати. Очевидно, що Сумська область має певний дисбаланс за трьома аналізованими групами потенціалу, що обов’язково має бути враховане при формування стратегії розвитку регіону. Пунктирними стрілочками відзначено вектор регіонального розвитку, що відповідає концепції екологічно сталого розвитку. Застосований підхід подвійного позиціювання підвищує ґрунтовність та ефективність управлінських рішень.

8.3 Позиціювання регіонів України за рангом індексу людського розвитку та рангом валового регіонального продукту

Слід зазначити, що попарне позиціювання не дає можливості об’єктивно оцінити комплексну взаємодіє трьох складових сталого розвитку: екологічної, соціальної та економічної, тому пропонуємо розглянути показник індексу людського розвитку, який включає оцінку факторів соціальних та екологічних (за методикою розробленою Держкомстатом та Інститутом демографії та соціальних досліджень НАН України, рис. 8.3). 
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Рисунок 8.3 – Рейтинги ІЛР Сумської області та його складових частин 

у 1999-2007 р.р. [225]
Розрахунки Індексу людського розвитку (ІЛР) дозволяють будувати єдину шкалу, на якій у ранжованому порядку розміщуються всі регіони України. Для аналізу економічної складової сталого розвитку доцільно розглянути такий показник, як валовий регіональний продукт (ВРП), який найбільш повно відтворює економічні процеси в регіоні (рис. 8.4). 

Схема позиціювання регіонів України за рангом індексу людського розвитку та рангом валового регіонального продукту дала можливість розділити регіони на 3 групи: 

· стабільні (займають сильні позиції за всіма соціо-еколого-економічними напрямами розвитку), 

· проблематичні (займають середні позиції або діаметрально протилежні, тобто у випадку позитивних змін однієї складової інша залишається поза увагою, що в комплексі негативно позначається на становищі регіону та його позиції) 

· депресивні (незадовільне становище за всіма складовим сталого розвитку). 

Визначення стратегічних альтернатив розвитку Сумської області на основі позиціювання також представлено схематично на рис. 8.4. 
За результатами емпіричних досліджень Сумська область відноситься до проблемних регіонів, що потребує прийняття відповідних стратегічних рішень. Сумська область займає не досить вигідне положення на схемі, до того ж спостерігається тенденція погіршення становища. Значення індексу людського розвитку області з кожним роком знижується порівняно з іншими регіонами, так з 1999 р. по 2007 р. ранг ІЛР не піднімався вище 22 позиції з 27: у 2005 році Сумська обл. за індексом ІЛР мала ранг 22 (відносна оцінка 0,446), у 2006 р. – 22 (відносна оцінка 0,461), 2007 р. – 18 (відносна оцінка 0,471). 

Враховуючи сучасні тенденції в галузі економіки, екології та соціального розвитку регіону, підвищення рангу не прогнозується в короткостроковій перспективі та й покращення окремо економічних або соціально-екологічних показників – це шлях до депресивних регіонів (на рис. 11.4 представлено пунктирними стрілками). Для переходу до групи стабільних регіонів необхідно впроваджувати відповідні заходи що мають соціо-еколого-економічну спрямованість (суцільна стрілка, основний вектор). Тільки комплексне, а не за окремими розрізненими програмами вирішення існуючих проблем дасть змогу досягти позитивних результатів [221, 223].
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Рисунок 8.4 – Схема позиціювання регіонів України за рангом індексу людського розвитку та рангом валового регіонального продукту та визначення стратегічних альтернатив 

Забезпечення сталого розвитку на регіональному рівні неможливе без використання відповідних соціально та екологічно орієнтованих інструментів забезпечення екологічно сталого розвитку, серед яких слід відмітити маркетингові інструменти, зокрема позиціювання.

Необхідність реалізації маркетингових підходів на регіональному рівні обумовлена наступними явищами:

· відсутність регіональних ринків екологічної продукції (екологічно орієнтованих товарів та послуг);

· недостатньо розвинена галузь некомерційної реклами взагалі, та екологічної реклами, як підвиду, зокрема;

· відсутність попиту на екологічну продукцію;

· несформована культура екологічно орієнтованого споживання;

· недостатня мотивація суб’єктів господарювання щодо екологічно спрямованої діяльності;

· невідповідність продукції екологічним потребам споживачів;

· відсутність теоретико-методичних основ формування екологічно орієнтованих брендів регіональних підприємств та самих регіонів;

· неефективна комунікаційна політика просування регіональних об’єктів зеленого туризму та рекреаційного комплексу;

· відсутність еколого-економічно-соціально орієнтованих стратегій розвитку тощо.

Використання маркетингових підходів до вирішення вищезазначених проблем дасть змогу збалансувати рівновагу між попитом та пропозицією на регіональному ринку з максимально ефективним використання природно-ресурсного потенціалу регіону та отриманням соціально економічного ефекту.

8.4 Формування стратегії сталого розвитку регіону на базі інновацій

Маркетингові інструменти формування стратегії сталого розвитку регіону на базі інновацій визначаються на основі положень стратегічного маркетингу і пов’язані з формуванням стратегічних цілей.

Основна мета стратегії: формування іміджу Сумської області як екологічно орієнтованого регіону, як регіону з екологічно сприятливим навколишнім середовищем; як виробничо-освітнього-територіального комплексу з генерації, виробництва, реалізації та обслуговування інноваційних товарів і послуг екологічного спрямування. Виробництво екологічно орієнтованої продукції на базі інновацій надасть можливість зменшити інтегральний екодеструктивний вплив на екосистеми країни, оздоровлювати середовище проживання людей, а нова, високорентабельна сфера економічної діяльності сприятиме розвитку підприємств, поступовому вирішенню багатьох соціальних проблем тощо [222]. 
Попереднім етапом розроблення стратегії є оцінка фактичного стану регіону та його природно-ресурсного потенціалу, з цією метою пропонуємо використовувати SWОТ-аналіз. Для проведення SWОТ-аналізу Сумської області було залучено експертів з різних галузей управління регіональним розвитком. Експерти визначили ряд внутрішніх конкурентних переваг та обмежень щодо регіонального розвитку, а також потенційні зовнішні можливості та загрози [218, 224]. За результатами проранжованого експертами переліку показників, визначимо найважливіші з них, які було взято до уваги при проведенні SWОТ-аналізу. Найбільш вагомі сильні та слабкі сторони розвитку регіону представлені в табл. 8.1.

З поміж сильних та слабких сторін розвитку регіону, які формують потенційні конкурентні переваги та обмеження щодо розвитку, значна увага приділялася екологічним та інноваційним чинникам. Вплив зовнішніх чинників має неабияке значення на соціо-еколого-економічний розвиток регіону, адже ми розглядаємо його як відкриту систему.

На основі проведеного аналізу здійснюється ідентифікація існуючих проблем та вибір стратегічних напрямів розвитку регіону. Вихідним пунктом у виборі варіантів сценарію розвитку є дослідження співвідношення потенціалу регіону та впливу макросередовища. Оцінка кожного з чинників впливу була проведена методом експертних оцінок [224]. 

Таблиця  8.1 – Шкала оцінювання чинників впливу:

	Чинники позитивного впливу
	Чинники негативного впливу

	бали
	характеристика
	бали
	характеристика

	1
	Опосередковано сприяє вирішенню стратегічних завдань
	-1
	Опосередковано суперечить вирішенню стратегічних завдань

	2
	Сприяє вирішенню стратегічних завдань за певних умов
	-2
	Не сприяє вирішенню стратегічних завдань за певних умов

	3
	Частково відповідає поставленим стратегічним цілям
	-3
	Частково не відповідає поставленим стратегічним цілям

	4
	Достатньо відповідає поставленим стратегічним цілям
	-4
	Достатньо суперечить поставленим стратегічним цілям

	5
	Повністю відповідає поставленій стратегічній меті
	-5
	Повністю суперечить поставленій стратегічній меті


Визначимо альтернативні сценарії розвитку за варіантами. Пропонуємо в основу вибору напрямків розвитку регіону покласти оцінку можливостей та загроз стратегій (соціально-економічного та соціо-еколого-економічного) розвитку на базі інновацій.

Проведемо оцінку відповідності чинників впливу двом альтернативним стратегіям: стратегії соціально-економічного розвитку та стратегії екологічно сталого (соціо-еколого-економічного) розвитку регіону. Результати для зручності представимо в табл. 8.2.

Таблиця 8.2 – Оцінка чинників позитивного та негативного впливу на  загроз стратегій розвитку регіону
	
	Варіанти стратегій
	І
	Варіанти стратегій

	
	І
	ІІ
	
	І
	ІІ

	
	
	
	

	Сильні сторони розвитку регіону
	Слабкі сторони розвитку регіону

	1
	2
	3
	4
	5
	6

	S1- інтенсивне зростання виробничо-інноваційної активності підприємств, розширення спектру видів діяльності;
	+5
	+3
	W1- повільні темпи оновлення основних фондів;
	-3
	-2

	S2 - диверсифікація промислового комплексу;
	+5
	+4
	W2 - низький рівень конкурентоспроможності продукції регіону на загальнодержавному та міжнародному рівнях;
	-3
	-3

	S3 - достатня представленість науково-технічних і освітніх закладів, наявність наукових шкіл, що здатні забезпечити потребу у кадрах;
	+5
	+5
	W3 - зменшення обсягу наукових і науково-технічних робіт;
	-2
	-2

	S4 - наявність наукомістких та високотехнологічних галузей;
	+5
	+5
	W4 - відсутність належного фінансування науково-технічних робіт;
	-3
	-3

	S5 - наявність розгалуженого залізничного вузла (м. Конотоп);
	+5
	+5
	W5 - перевага наземного транспорту, зокрема, автомобільного;
	-1
	-3

	S6 - прикордонна зона області межує з РФ;
	+5
	+5
	W6 - незадовільний стан автотранспортних шляхів;
	-1
	-1

	S7 - збільшення кількості працівників з вищою освітою;
	+5
	+5
	W7 - високий рівень безробіття та низькій рівень заробітної плати;
	-4
	-4

	S8 – частка населення у працездатному віці;
	+3
	-1
	W8 - зменшення загальної кількості постійного населення;
	-4
	-4

	S9 - наявність об’єктів туристично-рекреаційного призначення;
	+4
	+4
	W9 - відсутність туристичної інфраструктури;
	-3
	-4

	S10 - сприятливі умови для створення зеленого туризму;
	+1
	+5
	W10 - нецільове використання природних ресурсів та туристичних об’єктів;
	-2
	-4

	S11 - запровадження системи екологічного менеджменту на підприємствах;
	+4
	+5
	W11 - наявність особливо небезпечних промислових об’єктів (м. Суми, м. Шостка);
	-3
	-4

	S12 - використання економічних методів регулювання екологічної безпеки в регіоні;
	+4
	+5
	W12 - недостатнє технічне забезпечення системи моніторингу та попередження надзвичайних ситуацій та забруднення;
	-2
	-4

	S13 - екологічна сприятливість природних умов;
	+3
	+5
	W13 - зростання забруднення НПС внаслідок техногенного навантаження, проблема утилізації ТПВ;
	-3
	-5

	S14 - наявність заповідних територій;
	+2
	+5
	W14 - погіршення загального стану НПС, що негативно впливає на населення;
	-3
	-5

	S15 - надра краю багаті на різноманітні корисні копалини;
	+4
	+5
	W15 - виснаження природних ресурсів;
	-3
	-4

	S16 - наявність власної сировинної бази для забезпечення потреб с/г;
	+5
	+5
	W16 - нераціональне природокористування;
	-2
	-4

	Зовнішні можливості
	Зовнішні загрози

	О1 - транскордонне співробітництво, можливість співпраці з РФ;
	+5
	+5
	Т1 - підвищення митних тарифів з боку РФ;
	-4
	-3


Продовження табл. 8.2

	1
	2
	3
	4
	5
	6

	О2 - наближеність до центральних та економічно розвинених регіонів України;
	+5
	+4
	Т2 - відсутність мережі міжнародних транспортних коридорів та магістралей;
	-3
	-3

	О3 - зростання добробуту населення;
	+5
	+5
	Т3 - недостатнє бюджетне фінансування проблемних ланок;
	-4
	-5

	О4 - підвищення платоспроможного попиту;
	+5
	+5
	Т4 - нестабільна політична ситуація в країні;
	-4
	-4

	О5 - активізація ЗЕД через реалізацію регіональних інтересів;
	+5
	+5
	Т5- відсутність позитивного бренду країни;
	-4
	-4

	О6 - підтримка міжнародних програм сталого розвитку;
	+2
	+5
	Т6 – відсутність довгострокових міжнародних відносин з провідними країнами
	-2
	-2

	Усього
	92
	99
	
	-63
	-77


Оскільки сумарна бальна оцінка за групами чинників, що сприяють (сильні сторони розвитку регіону та зовнішні можливості) або перешкоджають (слабкі сторони розвитку регіону та зовнішні загрози) регіональному розвитку залежить від кількості обраних показників, то вважаємо доцільним трансформацію бальних оцінок у відносні. Це дасть змогу порівнювати розрахункові оцінки за єдиною оцінною шкалою та порівнювати регіони між собою (формули 8.1-8.3). 
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де REA (Relative estimation of appeals) – відносна оцінка привабливості факторів, що сприяють розвитку регіону; 
n – кількість факторів позитивного впливу; 
R – бальна оцінка привабливості фактора;
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де RET (Relative estimation of threats) – відносна оцінка загрози факторів, що перешкоджають розвитку регіону; 
m – кількість факторів негативного впливу; 
R – бальна оцінка загрози фактора;
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де ТRЕ (Total relative estimation) – підсумкова відносна оцінка впливу факторів.

Пропонуємо за результатами розрахунків відносних оцінок обрати сценарії розвитку відповідно до шкали (рис. 8.5).


Рисунок 8.5 – Шкала вибору сценарію стратегії розвитку за результатами відносних оцінок 

Основні типи сценаріїв: 

· сценарій шансів базується на максимальному використанні сильних сторін та можливостей (за одночасної мінімізації слабких сторін, загроз); 

· сценарій загроз базується на максимальному впливі слабких сторін та загроз, не надаючи сильним сторонам вирішального значення (прагматичний підхід домінує над оптимістичним) [218]; 

· комбінований сценарій базується на різних варіантах співвідношення: максимальному використанні можливостей та слабких сторін; максимальному використанні загроз та сильних сторін; припущенні різного ступеня використання можливостей та сильних сторін, а також неповного впливу слабких сторін та загроз.

Результати аналізу чинників впливу (сумарні відносні оцінки) для Сумської області розраховані за формулами 8.1-8.3 представлені в табл. 8.3.

Таблиця 8.3 – Сумарна оцінка можливостей та загроз стратегій розвитку 
	Оцінки
	Варіанти стратегій

	
	Стратегія соціально-економічного розвитку регіону
	Стратегія екологічно сталого розвитку регіону

	Відносна оцінка привабливості факторів, що сприяють розвитку регіону
	0,79
	0,94

	Відносна оцінка загрози факторів, що перешкоджають розвитку регіону
	0,57
	0,68

	Підсумкова відносна оцінка впливу факторів
	0,22
	0,26


Як видно з розрахунків, результуючі відносні оцінки відповідності існуючих умов розвитку Сумської області альтернативним стратегіям знаходяться в межах дії комбінованих сценаріїв розвитку за шкалою оцінювання. За двома аналізованими стратегіями перспективи розвитку перевищують загрози, що представляє реальною можливість для їх реалізації. Це свідчить про те, що зазначені стратегії досить близькі за змістом, але для виходу з кризи найбільш прийнятною є формування стратегії екологічно сталого (соціо-еколого-економічного) розвитку на базі інновацій та застосування комбінованого сценарію її реалізації. Тому необхідно сконцентрувати зусилля на найбільш актуальних проблемах та перспективах регіонального розвитку. 

Основи стратегічного управління сталим розвитком регіону на базі інновацій слід розглядати через призму взаємопов’язаних наукових течій, таких як, регіональна економіка, екологічний маркетинг, стратегічний маркетинг, маркетинг територій, інноватика, інноваційний менеджмент та ін., що надасть можливість сформувати комплексні підходи до вирішення нагальних економічних та екологічних проблем і сформувати ефективні управлінські рішення щодо ліквідації кризових явищ сьогодення.
РОЗДІЛ 9 МЕХАНІЗМ СТРАТЕГІЧНОГО УПРАВЛІННЯ ІННОВАЦІЙНИМ РОЗВИТКОМ НА ОСНОВІ ЕКОЛОГІЗАЦІЇ ЖИТТЄВОГО ЦИКЛУ ПРОДУКЦІЇ
9.1 Теоретико-методичні основи системно-структурної побудови економічного механізму забезпечення екологічно сталого розвитку

Забезпечення екологічно сталого розвитку неможливе без екологізації суспільного виробництва. У свою чергу, основу суспільного виробництва становлять економічні процеси, пов’язані з виробництвом і споживанням товарів та послуг. Екологізація цих процесів передбачає  зниження інтегрального екологічного навантаження на природні системи, що містить екологізацію продукції, технологій виробництва, їх розміщення, та забезпечує максимальне збереження навколишнього середовища й екологічну рівновагу. Погодження екологічних та економічних інтересів у цьому напрямку здійснюється за допомогою господарського механізму природокористування та охорони навколишнього середовища, важливою складовою якого є економічний механізм екологічного регулювання.

Екологічність вихідних ресурсів для виробництва продукції, технології виробництва, умов її експлуатації можна проаналізувати за допомогою оцінки екологічних аспектів життєвого циклу (ЖЦ) продукції. Аналіз життєвого циклу  продукції дає можливість проаналізувати її вплив на навколишнє природне середовище на всіх стадіях виробництва та споживання і передбачений міжнародним стандартом ISO14000 [229]. 

Під час оцінки ЖЦ продукції враховують такі екологічні фактори: чи використовуються невідновлювальні природні ресурси; яка необхідна кількість енергії; чи пов’язане використання продукту зі значними енерговитратами або негативним впливом на довкілля; чи існує можливість багаторазового використання матеріалів і компонентів; які екологічно шкідливі субстанції й небезпечні речовини можуть бути замінені; чи використовується стандартизація для зменшення кількості складових частин продукту; екологічна оптимальність упаковки; термін служби продукту [226].

Економічний механізм екологізації ЖЦ продукції можна подати у вигляді взаємозв’язаних блоків, які включають у себе: інституційний блок (формальні та неформальні інститути, організації), блок регулювання (сукупність адміністративно-правових інструментів), блок стимулювання (ринковоорієнтовані та  фінансово-кредитні інструменти), організаційний блок (система економічних відносин між суб’єктами ЖЦ продукції), блок екологізації (методичний блок  екологізації ЖЦ продукції, який забезпечує вибір оптимальних напрямків екологізації ЖЦ)  (рис. 9.1) [227]. 

Необхідно зазначити, що під економічним механізмом забезпечення екологічно сталого розвитку розуміється сукупність специфічних форм, методів і способів функціонування суспільних відносин, які забезпечують погодження екологічних і економічних інтересів на основі екологізації ЖЦ продукції. 

9.2 Формування системи економічних відносин при екологізації життєвого циклу продукції як передумова забезпечення екологічно сталого розвитку

Вибір продукції та технологій її виробництва відбувається не тільки під впливом управлінських рішень менеджерів. Певною мірою він обумовлюється впливом суспільства, політики та культури, тобто процес прийняття управлінських рішень зазнає зовнішнього впливу, що  проявляється в економічних відносинах  підприємства-виробника  із суб’єктами ЖЦ продукції. Під суб’єктами ЖЦ продукції автор розуміє тих суб’єктів (державу, під-приємства, організації, населення тощо), які здійснюють прямий чи опосередкований вплив на екологічні фактори ЖЦ продукції й самі зазнають впливу через екологічні фактори ЖЦ. Суб’єкти ЖЦ продукції безпосередньо пов’язані з широковживаним поняттям «зацікавлені сторони». 

Великий вплив на функціонування суб’єктів господарювання чинить і навколишнє середовище, а саме його ресурси та асиміляційний потенціал. Для забезпечення екологічно сталого розвитку індустрії і бізнесу доцільно використовувати метод оптимізації ресурсних потоків у системі взаємовідносин різних виробництв одне з одним. Варто зауважити, що розвиток кооперування зв’язків між агентами економічної системи в напрямку екологізації рекомендований у Діловій Хартії зі сталого розвитку Міжнародної торговельної палати. Взаємодія підприємства зі суб’єктами ЖЦ продукції може відбуватися у формі різних видів кооперації: вертикальній, горизонтальній та діагональній [233]. 

Вертикальне кооперування відповідає ланцюгу життєвого циклу продукції та передбачає в себе економічні відносини між виробником з розробниками, постачальниками, торговими, транспортними організаціями, споживачами, підрозділами підприємства-виробника між собою тощо. Горизонтальне кооперування відбувається на рівні стадії виробництва в життєвому циклі продукції з підприємствами-конкурентами, з якими виробник домовляється щодо співпраці у сфері охорони навколишнього середовища та/чи погоджується на обмеження власної свободи дій. Діагональне кооперування поєднує фірми різних ринків і різних ланцюжків вартостей. Прикладами є регіональні мережі, орієнтовані на створення регіональних циркулярних структур, у яких використовуються, переробляються і сумісно рециклюються регіональні ресурси та продукти для споживачів регіонів. До діагонального кооперування також залучаються суспільні організації, страхові компанії, банківські установи, населення, здійснюючи опосередкований вплив на екологічні фактори ЖЦ продукції тощо.

Економічні відносини між суб’єктами ЖЦ продукції – це такі відносини між цими зацікавленими сторонами, які охоплюють увесь ланцюг ЖЦ та характеризують соціально-економічні й організаційно-економічні аспекти взаємодії між ними. Проведений аналіз показує, що екологізація ЖЦ продукції передбачає встановлення таких економічних відносин. На стадії виробництва ресурсів можуть бути застосовані екологічний аудит, штрафи, укладення довгострокових контрактів, обмін спеціалістами, преміювання тощо. На стадії виробництва продукції − стратегічні, інвестиційні, маркетингові аспекти корпоративного екологічного менеджменту, підвищення кваліфікації, матеріальна мотивація, передача, розподіл, виділення функцій з екологізації виробництва продукції та відходів виробництва, міжгалузеве кооперування тощо. 


Рисунок 9.1 – Структура економічного механізму екологізації життєвого циклу продукції

На стадії експлуатації продукції − екологічна експертиза, екологічне рейтингування, сталий консюмеризм, екологічне маркування, технічне супроводження та модернізація товарів, вибір транспортних засобів та їх комбінація тощо. На стадії утилізації продукції − збір, транспортування, сортування відходів з подальшим постачанням корисних компонентів на ринок втор сировини, безпечна утилізація тощо. 

Таким чином, суб’єкти ЖЦ продукції поділяються на тих, хто має певні екологічні вимоги (перша група суб’єктів) та тих, які сприяють екологізації ЖЦ (друга група суб’єктів) . Тому взаємодію підприємства-виробника продукції із суб’єктами ЖЦ з метою його екологізації можна подати  у вигляді концептуально-логічної схеми (рис. 9.2).

Рисунок 9.2 –  Концептуально-логічна схема взаємодії підприємства з суб’єктами ЖЦ у процесі його екологізації 

Зупиняючись більш докладно на класифікації суб’єктів ЖЦ продукції, можна навести такий приклад: для задоволення вимог споживачів щодо екологічної чистоти продукції необхідно змінити постачальників сировини. У цьому випадку споживачі належать  до першої групи суб’єктів ЖЦ, а постачальники – до другої. Отже, до суб’єктів 1-ї групи ЖЦ продукції можна віднести: державу, споживачів, громадські організації, місцеве населення, працівників підприємства, страхові компанії, банківські установи та підприємства інших галузей. До суб’єктів 2-ї групи ЖЦ продукції можна віднести державу, розробників, постачальників, торгівельні, транспортні організації, працівників підприємства, споживачів, сервісні, рециклінгові фірми, фірми з утилізації, ЗМІ, освітні заклади, підприємства-конкуренти, консалтингові фірми, страхові, банківські установи та підприємства інших галузей. 

Необхідно зауважити, що деякі суб’єкти ЖЦ одночасно належать  до обох груп суб’єктів через те, що можуть висувати певні екологічні вимоги до продукції підприємства-виробника на одній стадії ЖЦ та сприяти його екологізації на іншій або тій самій стадії. Наприклад, споживачі можуть висувати вимоги стосовно екологічної якості продукції до виробника, представляючи таким чином 1-шу групу суб’єктів ЖЦ, а також сприяти подовженню строку експлуатації продукції через повторне її використання чи мінімізацію шкоди, завданої довкіллю, через екологічно грамотне користування товаром, представляючи таким чином 2-гу групу суб’єктів ЖЦ. 

Широкий перелік суб’єктів ЖЦ продукції, які створюють низку вимог до екологічного рівня ЖЦ, та суб’єктів, які можуть різними способами сприяти екологізації його стадій, створює для виробника продукції зону альтернативних варіантів екологізації ЖЦ. Це обумовлює необхідність розроблення науково-методичного підходу до екологізації ЖЦ продукції, який би забезпечив вибір оптимальних варіантів покращання екологічних факторів ЖЦ та задоволення основних екологічних вимог його суб’єктів. 

9.3 Формування критеріальної основи екологізації життєвого циклу продукції

Під екологізацією життєвого циклу продукції автори розуміють процес поступового зниження інтегрального екологічного навантаження на природні об’єкти та екосистеми в розрахунку на одиницю виробленої продукції впродовж усього ЖЦ. Екологізації життєвого циклу продукції передує оцінка екологічності життєвого циклу, яка створює основу для прийняття стратегічних управлінських рішень щодо реалізації відповідних напрямків екологізації. 

Оцінка екологічності життєвого циклу може бути використана для порівняння екологічних впливів різних видів продукції. Таким чином, виділимо основні етапі науково-методичного  підходу до екологізації життєвого циклу продукції:

1. Формулювання цілей екологізації життєвого циклу продукції, включаючи точку зору суб’єктів її ЖЦ. 

Основною стратегічною метою екологізації життєвого циклу є досягнення екологічно сталого розвитку, що забезпечує потреби сьогоднішніх поколінь, не ставлячи під загрозу задоволення потреб майбутніх поколінь людей. Глибина деталізації та часові межі оцінки життєвого циклу залежать від поставлених мети і завдань. Саме тому важливим елементом постановки  оперативних цілей даного підходу є орієнтація на задоволення екологічних вимог зовнішніх і внутрішніх суб’єктів ЖЦ продукції.  Для кожної з груп суб’єктів ЖЦ продукції потрібна специфічна інформація, яка може бути відповідним орієнтиром глибини деталізації та часових меж оцінки життєвого циклу.

2. Проведення інвентаризації життєвого циклу продукції, яка  включає збір та обробку релевантної екологічної інформації за допомогою екологічних інформаційних систем підприємства відповідно до визначених відрізків екологічного життєвого циклу продукції, на яких здійснюється найбільший вплив на довкілля, щоб уможливити наступну оцінку.

Інвентаризація життєвого циклу продукції являє собою аналіз сукупності одиничних процесів життєвого циклу, що поєднуються між собою та з життєвими циклами інших товарів та навколишнім природним середовищем. Взаємодія з життєвими циклами інших товарів може відбуватися у разі налагодження міжгалузевої екологічної інфраструктури, що передбачає використання відходів одних виробництв іншими виробництвами. 

Екологічні інформаційні системи підприємства мають забезпечувати природоохоронну службу підприємства інформацією стосовно використання природних ресурсів та здійснення найбільших впливів на довкілля на окремих стадіях життєвого циклу та в цілому. Інформацію щодо використання природних ресурсів можна виокремити з калькуляційного зрізу собівартості продукції, що складається планово-економічним відділом підприємства, технологічних нормативів використання ресурсів та технологічних регламентів. Інформацію щодо забруднення навколишнього середовища можна отримати на основі матеріальних та енергетичних балансів, а також форм екологічної звітності №1 – токсичні відходи, №2-Тп-повітря, №2-Тп-водгосп. 

3. Формування екологічних балансів продукції, які мають оцінити енергетичні й матеріальні ресурси, що використовуються для виробництва даного продукту, а також викиди та усі види збитку довкіллю, які були визначені на попередній стадії. На цьому етапі складається таблиця, по вертикалі якої записуються окремі відрізки життєвого циклу відповідного продукту, а по горизонталі структуруються види вилучення ресурсів і надходжень шкідливих речовин і відходів у навколишнє середовище. Урахування компонентів системи продукту (продукт, процес, збут та управління) дає можливість провести більш повний аналіз. Зрозуміло, що обсяг таблиці залежатиме від ступеня деталізації оцінки екологічності життєвого циклу продукту. Наприклад, для задоволення екологічних вимог населення, що страждає від викидів вихлопних газів автомобілів, оцінка екологічного життєвого циклу може бути обмежена стадією експлуатації автомобіля та аналізом впливу газової суміші вихлопних газів за їх елементним складом на здоров’я населення.

4. Оцінювання загального впливу на довкілля та розрахунок рівня екологічності різних видів продукції, що підлягають порівнянню. Для цього пропонується застосовувати розширену форму екологічного балансу життєвого циклу продукції, яка, на відміну від існуючої, враховує не тільки використання ресурсів та забруднення навколишнього середовища у натуральних величинах, але й еколого-економічні втрати від вилучення природних ресурсів з навколишнього середовища та його забруднення у вартісному вираженні на основі питомих показників природо- та збиткоємності на кожній відповідній стадії ЖЦ.  Підсумком складання такої таблиці є визначення загальних еколого-економічних втрат від екологічних порушень як суми втрат, отриманих на кожній окремій стадії ЖЦ, тобто загальної екологоємності ЖЦ продукції.

Вихідною базою при визначенні показників екологічної ціни (природоємності, збиткоємності) повинні служити існуючі методики питомої економічної оцінки природних ресурсів і визначення питомого економічного збитку (на 1 тонну, 1 [image: image138.png]


) від процесів прямого впливу на середовище. Необхідність інтегральної оцінки екологічного рівня ЖЦ продукції у вартісному вираженні обумовила розроблення показника рівня екологічності ЖЦ продукції, який дозволяє здійснювати порівняння екологічності різних видів продукції та визначається на основі вартісної оцінки суспільних еколого-економічних витрат (втрат) за формулою
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– рівень екологічності вихідної продукції, що аналізується; 
i=1 … n – вид природного ресурсу, що вилучається та використовується на певній стадії життєвого циклу; 
j=1 …m – вид впливу на навколишнє середовище на певній стадії життєвого циклу; 
[image: image145.png]
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 – показники впливу на навколишнє середовище вихідної продукції та порівнюваного зразка на стадії виробництва ресурсів, нат. од.; 
[image: image149.png]


, [image: image151.png]


показники питомих втрат від впливу на навколишнє середовище вихідної продукції та порівнюваного зразка на стадії виробництва ресурсів, грн;
[image: image153.png]
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 – строк експлуатації відповідних видів продукції, років; 
[image: image157.png]
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 – кількість функцій, притаманних відповідним видам продукції; 
[image: image161.png]Rec



, [image: image163.png]Rec



 – частка відходів, що піддається повторному використанню на певних стадіях життєвого циклу відповідних видів продукції; 
r – норматив зведення (дисконтування) втрат; 
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 – номер року, до якого здійснюється зведення втрат, років; 
[image: image167.png]


 – номер року, який зводиться (дисконтується) до [image: image169.png]


 року, років; 
[image: image171.png]


, [image: image173.png]


 – показники впливу на навколишнє середовище вихідної продукції та порівнюваного зразка на стадії виробництва продукції, нат. од.; 
[image: image175.png]
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 – показники питомих втрат від впливу на навколишнє середовище вихідної продукції та порівнюваного зразка на стадії виробництва продукції, грн;
[image: image179.png]


, [image: image181.png]


 – показники впливу на навколишнє середовище вихідної продукції та порівнюваного зразка на стадії експлуатації, нат. од.; 
[image: image183.png]


, [image: image185.png]


 – показники питомих втрат від впливу на навколишнє середовище вихідної продукції та порівнюваного зразка на стадії експлуатації, грн; 
[image: image187.png]


, [image: image189.png]


– показники впливу на навколишнє середовище вихідної продукції та порівнюваного зразка на стадії утилізації, нат. од.; 
[image: image191.png]
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– показники питомих втрат від впливу на навколишнє середовище вихідної продукції та порівнюваного зразка на стадії утилізації, грн; 
[image: image195.png]


 – обсяг випуску вихідної продукції, грн.

Результати оцінки рівня екологічності ЖЦ продукції дають можливість здійснення обґрунтованого вибору напрямків для покращання кожної стадії життєвого циклу за допомогою екологічного SWOT-аналізу продукції. 

5. Визначення порядку і формулювання напрямків для покращення кожної стадії життєвого циклу продукції за допомогою екологічного SWOT-аналізу продукції.  Екологічний SWOT-метод, застосований на рівні конкретного продукту, забезпечує комплексний та детальний аналіз екологічності окремого продукту та дає можливість здійснити екологізацію життєвого циклу продукції шляхом застосування найбільш ефективних у кожному конкретному випадку напрямків екологізації, спроможних ліквідувати загрози та перетворити слабкі сторони продукту в сильні, зберігаючи при цьому останні (подовження стадій ЖЦ продукції, виключення стадій з ЖЦ продукції, скорочення стадій ЖЦ продукції, покращання екологічних характеристик стадій ЖЦ продукції, покращання ефективності стадій ЖЦ продукції тощо). 

6. Реалізація інтегрованого напрямку екологізації життєвого циклу продукції, контроль за реалізацією, оцінювання результатів та складання екологічного звіту, спрямованого на встановлення зв’язків з суб’єктами ЖЦ продукції. Результати екологізації ЖЦ продукції автором запропоновано визначати у формі відвернених суспільних еколого-економічних втрат та приросту економічних результатів підприємства. 

7. Формулювання нових цілей екологізації життєвого циклу продукції, включаючи точку зору суб’єктів ЖЦ [227]. Цей етап є початком пошуку нових напрямків екологізації, що мають забезпечувати баланс між впровадженням еколого-етичних цінностей та основними економічними інтересами фірми.  

Застосування зазначеного підходу вимагає збору та обробки значного обсягу інформації, що є не завжди виправданим для суб’єктів господарювання. В окремих випадках оцінка екологічних факторів ЖЦ продукції може також бути проведена в укрупненій формі на основі екпертних оцінок. До критеріальної основи оцінки можуть бути включені такі характеристики, як відновні / невідновні природні ресурси, поновлення / забруднення НС, рециклінг / нециркуляційне використання ресурсів, загроза / збереження здоров’я людей.  У табл. 9.1 містяться результати укрупненої оцінки екологічності товарів екологічного призначення на прикладі Сумської області.

Таблиця 9.1 – Оцінка екологічності товарів екологічного призначення

	Вид економічної діяльності
	Продукція екологічного            призначення
	Підприємства Сумської області
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	1
	2
	3
	4

	Сільське господарство та лісове господарство
	Продукція органічного рослинництва
	ПП «Фермерське господарство Марченко», 

ПП «Мандратовка» 
	12

	
	Послуги з лісівництва
	ДП «Краснопільське лісове господарство»,  

ДП «Шосткинське лісове господарство»
	9

	Виробництво харчових продуктів
	Екологічно чисті харчові продукти та напої
	ТОВ «Завод «Еко-продукт»,  ВАТ «Сумський завод продтоварів», ТОВ «Агрокомбінат «Тепличний»
	9

	Оброблення деревини та виробництво виробів із деревини
	Дерев’яні вікна та двері
	ТОВ «Група Айсберг», ПП «Бук»
	6

	
	Декоративні вироби з деревини
	ДП «Сумське лісове господарство», 

ДП «Шосткинський агролісгосп»
	10

	Виробництво неметалевої мінеральної продукції
	Вироби керамічні
	ТОВ «Керамейя»
	9

	Целюлозно-паперове виробництво
	Паперова маса з макулатури з облагороджуванням 
	Філія «ВВ-Суми», ТОВ ВКФ «ВВ», 

ПВКФ «Видавництво МакДен»
	7

	Машинобудування
	Теплові насоси
	Концерн «Укрросметал»
	5

	
	Газогенераторні котли на твердому паливі
	ДП «Лебединський моторобудівний завод», 

ВАТ «Тростянецький машинобудівний завод»
	5


Продовження табл. 9.1

	1
	2
	3
	4

	Виробництво та розподілення електроенергії, газу та води
	Електроенергія з поновлюваних джерел
	ПП «Сонячний вітер»
	7

	Транспорт і зв’язок
	Перевезення електротранспортом
	ДКП “Тролейбусне управління”
	5

	
	Послуги з зеленого, сільського  туризму
	ПП «VILA TRAVEL» , ТОВ «Автограф»
	9

	
	Передавання (приймання) інформації системами зв’язку; надання доступу до мережі Інтернет
	ТОВ «Енерготехсервіс – С», 

ВАТ «Укртелеком»,

ТОВ «Телерадіокомпанія «Телесвіт»
	6

	Операції з нерухомістю, здавання під найм та послуги юридичним особам
	Екологічний консалтинг (екологічна експертиза, аудит, контроль)
	ТОВ "Науково-виробничий центр "Екос", Сумська обласна санітарно-епідеміологічна станція, Державне управління екології та природних ресурсів у Сумській області
	10

	Освіта
	Освіта на дошкільному, шкільному, позашкільному рівнях; професійно-технічна, вища освіта
	ПП Навчально-виховний комплекс «Малятко», 

ПП дошкільний навчальний заклад ясла-садок «Радість», СумДУ, МАУП, УАБС, СДПУ
	8

	Надання комунальних та індивідуальних послуг
	Оброблення рідких відходів, збирання та знищення інших відходів
	КП «Сумський водоканал»,  КП «Кролевецький водоканал», ТОВ «Елга»
	7

	Діяльність у сфері культури та спорту
	Діяльність рухів із захисту навколишнього середовища та екології
	Рух «За чисте місто», Сумська обласна молодіжна громадська організація “Еко”, Сумський еколого-правовий центр “ЕкоПраво-Суми”
	9

	
	Діяльність ботанічних садів, дендрологічних парків, природних заповідників
	Ботанічні заказники: «Банний яр», «Мариця», «Ставище», «Андріївський», «Ретинський», заповідник «Михайлівська цілина»
	12


Проведений аналіз свідчить про значний потенціал Сумської області у виробництві та реалізації товарів екологічного призначення, що створює об’єктивні економічні передумови для формування ЕКОПОЛІСу в регіоні. Результати укрупненої оцінки склали основу для надання обґрунтованих рекомендацій щодо розвитку виробництва та споживання окремих видів товарів і послуг у регіоні, які сприяють зниженню суспільних еколого-економічних втрат.

Таким чином, оцінка рівня екологічності ЖЦ продукції створює  передумови для екологізації окремих стадій ЖЦ: заміни сировини, технологій виробництва, експлуатаційних характеристик продукції, упаковки, способу зберігання та транспортування продукції та ін. Зацікавленість суб’єктів господарювання у здійсненні заходів екологізації, окрім тих, які дають пряму економічну вигоду, посилюється в економічному механізмі інструментами регулювання та стимулювання. Ці інструменти вводять певні цілі, стандарти для ЖЦ продукції, що чітко регламентує діяльність суб’єктів господарювання, та створюють додаткові економічні переваги екологізації, що надає виробнику певну свободу вибору в реалізації альтернативних напрямків покращання екологічних факторів ЖЦ. Реалізація цих формальних інститутів екологізації ЖЦ продукції неможлива без участі суб’єктів ЖЦ, які прискорюють екологізацію суспільних відносин через удосконалення екологічного законодавства, висунення вимог до екологічної якості продукції, пряме або опосередковане сприяння екологізації стадій ЖЦ через власну професійну діяльність. 

9.4 Управління інвестиційною діяльністю на основі прогнозування життєвого циклу екологічних інновацій 

Результат екологічно орієнтованої інноваційної діяльності підприємства залежить від прийняття правильного управлінського рішення на всіх етапах реалізації його інноваційно-інвестиційних проектів. Одним з найважливіших та найбільш ризикових є етап бізнес-аналізу, на якому визначається доцільність реалізації екологічно орієнтованого інноваційного проекту. Оскільки інформаційна база для здійснення розрахунків щодо обґрунтування проекту формується на попередньому аналітичному-дослідному етапі, слід уникнути помилок у визначенні екологічно орієнтованих потреб ринку та відповідності потенційної екоінновації запитам споживачів. З метою підвищення ефективності управління екологічно орієнтованої інноваційної діяльності автором запропоновано алгоритм ухвалення рішень щодо доцільності бізнес-проекту (рис. 9.3), який дозволяє на початкових етапах зменшити ризик суб’єкта господарювання та підвищити точність прогнозних оцінок на етапі бізнес-аналізу. 
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Рисунок 9.3 – Блок-схема алгоритму прийняття управлінських рішень 

на аналітично-пошуковому етапі

Для попереднього аналізу екологічно орієнтованого інноваційно-інвестиційного проекту на початкових його етапах запропоновано використовувати показники: рівень незадоволення екологічно орієнтованої потреби (або потенціал потреби) ((і); ймовірність (Р) придбання потенційної екологічної інновації споживачами з урахуванням їх розподілу за групами mІ (РІ=0), mІІ (0<РІІ(0,25), mІІІ (РІІІ>0,25), m=mІ+mІІ+mІІІ; рівень адекватності задуму запитам споживачів (Z).

За запропонованою методикою рівень незадоволення певної екологічно орієнтованої потреби (або потенціал потреби) розраховується за формулою: 
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де (і – рівень незадоволення екологічно орієнтованої потреби і (або потенціал потреби), відн.од.; 
Прі – показник реального (фактичного, потенційного) задоволення екологічно орієнтованої потреби і, нат. од.;
Псі – сукупна екологічно орієнтована ринкова (фактична, потенційна) потреба і, нат.од.
Відповідно до отриманої оцінки за таблицею прийняття рішень (табл. 9.2) роблять висновок про ринкову доцільність проведення робіт у цьому напрямку.

Таблиця 9.2 – Потенціал екологічної потреби на ринку
	Значення 

показника (і
	Потенціал 

потреби
	Характеристика

	(і = 1
	Абсолютний
	Відсутність способів (засобів) задоволення потреби сприяє активізації діяльності виробника щодо створення радикальних та ординарних екологічних інновацій. Проект є дуже ризиковим, однак при умові успішної його реалізації виробник отримує позицію лідера на ринку 

	0,8( (і  ( 1
	Високий
	Досить висока привабливість проекту, успішна реалізація якого дозволить виробнику зайняти міцну ринкову позицію – слід продовжувати роботу у цьому напрямку

	0,6( (і  ( 0,8
	Достатній
	Проект є досить привабливим – доцільно продовжувати роботу у цьому напрямку

	0,4( (і  ( 0,6
	Середній
	Існує певний ризик. Скоріше за все слід продовжувати роботу у цьому напрямку. Доцільність реалізації проекту в цілому визначається на етапі бізнес-аналізу 

	0,2( (і  ( 0,4
	Низький
	Існує певна доцільність подальших робіт у цьому напрямку за умови недостатнього рівня ефективності задоволення потреби –можливо слід відмовитися від проекту

	0( (і  ( 0,2
	Критичний
	Можливість подальших робіт у цьому напрямку визначається рівнем ефективності задоволення потреби –  скоріше всього слід відмовитися від проекту

	(і = 0
	Нульовий
	Потреби ринку задоволені в повній мірі, рівень конкуренції дуже високий. Можливість подальших робіт у цьому напрямку визначається рівнем ефективності задоволення потреби. Більш доцільним є відмовитися від проекту


Рівень ефективності задоволення екологічно орієнтованої потреби визначається експертним методом на основі оцінки способів (засобів), якими вони задовольняються. 

Коефіцієнт рівня відповідності (або адекватності) задуму запитам споживачів Z розраховуємо за формулою 
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де Xij – оцінка і-ої характеристики задуму j-им респондентом за обраною оцінною шкалою [Omin; Omax], де і 
[image: image200.wmf]Î

[1; n], j 
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[1; m], од.; 
ωi – вагомість і-го показника, відн. од.; 
n – кількість параметрів, що оцінюються; 
m – кількість всіх респондентів; 
Omin, Оmax – відповідно значення нижньої та верхньої межі оцінної шкали, од.

Для прийняття рішень за оцінкою рівня адекватності задуму запитам споживачів можна використовувати табл. 9.3.

Таблиця 9.3 – Рівень адекватності задуму

	Значення за видами інновацій
	Рівень 

адекватності 

задуму

	Радикальні
	Ординарні
	Заміняючі
	Модифікуючі
	

	Z  ( 0,6
	Z  ( 0,8
	Z  ( 0,9
	Z ( 0,9
	Прийнятний

	0,4 ( Z  ( 0,6
	0,7 ( Z  ( 0,8
	0,8 ( Z  ( 0,9
	0,85 ( Z  ( 0,9
	Припустимий

	0,2 ( Z  ( 0,4
	0,5 ( Z  ( 0,7
	0,5 ( Z  ( 0,8
	0,6 ( Z  ( 0,85
	Критичний

	Z ( 0,2
	Z ( 0,5
	Z ( 0,5
	Z ( 0,6
	Катастрофічний


Ймовірність здійснення покупки (Р) потенційної екологічної інновації споживачами визначається на основі даних опитування споживачів, за результатами відповідей яких формуються групи споживачів mІ (РІ=0), mІІ (0<РІІ(0,25), mІІІ (РІІІ>0,25), m=mІ+mІІ+mІІІ. Переведення відповідей респондентів у кількісні оцінки ймовірності придбання здійснюється за допомогою табл. 9.4.
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де Рj – оцінка ймовірності придбання екологічної інновації j-им респондентом, де j 
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[1;m], %.

Таблиця 9.4 – Шкала оцінки ймовірності здійснення покупки споживачами

	Відповідь
	Ймовірність Р, %
	Кількість  споживачів  за групами, осіб

	Так
	100
	mІІІ

	Скоріше за все, так
	85
	

	Можливо, так
	70
	

	Не знаю, не впевнений (а) 
	50
	

	Можливо, ні
	25
	mII

	Скоріше за все, ні
	10
	

	Ні
	0
	mI


Якщо значення показника Р 
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30%, слід визначити питому вагу споживачів групи mІ та mІІ, яких не цікавить потенційна екологічна інновація, а отже ймовірність здійснення ними покупки дуже низька. Якщо кількість таких споживачів не перевищує 40% всіх опитуваних, слід при розробці потенційної екологічної інновації зосередити увагу на запитах споживачів групи mІІІ, які будуть складати цільовий сегмент ринку екологічної інновації з початку її комерціалізації. Для подальшого еколого-економічного обґрунтування інноваційного проекту запропоновано алгоритм прийняття управлінських рішень щодо його реалізації за критеріями інтегрального ризику, рівня ризику (К, 
[image: image205.wmf][

]
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;

К

0

) та ефективності за етапами ЖЦЕІ та КЦЕІ (рис. 9.4).
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Рисунок 9.4 – Блок-схема алгоритму прийняття рішень на етапі бізнес-аналізу

На погляд автора, ЖЦЕІ слід розглядати як часовий аспект динамічного розвитку системи, яка за певних умов поступово переходить з інтелектуальної у технічну (фізичну) та в економічну, й охоплює два взаємопов’язані цикли: інноваційний («матеріалізація» ідей, винаходів і розробок у нові технічно зроблені види екопродукції, засоби й предмети праці, технології й організації виробництва) та ринковий («комерціалізація» екологічної інновації), які накладаються один на одного у часовому інтервалі (детальніше див. [241-243]).

На відміну від ЖЦЕІ, КЦЕІ дозволяє більш чітко визначити часові аспекти еколого-економічної оцінки ефективності виробництва та споживання екологічних інновацій протягом всього її еволюційного розвитку та у більш довгостроковому періоді. Його початком слід вважати момент розгортання робіт зі спроб матеріального втілення задуму. За своєю сутністю КЦЕІ відображає еколого-економічну оцінку процесу створення, виробництва, споживання одиниці екологічної інновації, а також переробки та знищення відходів протягом її життєвого циклу та після виведення її з ринку та зі сфери споживання.

Таким чином, під КЦЕІ слід розуміти період надання вихідному ресурсу споживчих властивостей, необхідних для ефективного задоволення потреб споживачів, протягом якого у довгостроковій перспективі спостерігається  еколого-економічний ефект від його виробництва, споживання та утилізації. На відміну від ЖЦЕІ, КЦЕІ не завершується етапом виходу з ринку, а містить також етап екореакції.

Враховуючи вищесказане, автором запропоновано визначати ЖЦЕІ як період часу, протягом якого спостерігається еколого-економічний ефект від створення, виробництва, споживання та утилізації екологічної інновації з урахуванням її ринкової життєдіяльності. Тобто КЦЕІ визначає часові аспекти отримання еколого-економічних результатів виробництва, споживання та утилізації екологічної інновації протягом всього її еволюційного розвитку (рис. 9.5).
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1.  Аналітично - пошуковий етап  

4.  Розгортання комерційного    виробництва       

5.  Виведе н ня   на ринок   (поширення)  

6.  Зр о стання   

7.  Зр і лість  

9.  Вихід з        ринку  

Час  

Обсяги продажу,  грош. од.  

Еколого - ек о номічний  ефект  

8.  Насичення     

Обсяг    продажу    

Ринковий цикл  

Інноваційний цикл  

  Життєвий цикл  екологічної  інн о вації  

2.  НДДКР  

  К астомізаційний цикл екологічної інновації  

3. В ипробу вання у ринкових        умовах   та  підготовка ринку    

10. Етап  екореакції  


Рисунок 9.5 – Співвідношення ЖЦЕІ та КЦЕІ

Прогнозування НТП та моделювання швидкості морального старіння екологічної нновації здійснюємо за методикою, наведеною у [238]. Методика попередньої оцінки еколого-економічної ефективності проекту наведена у [241]. 

Для прогнозування ЖЦЕІ, яке розглядається як науково обґрунтоване визначення очікуваних часових інтервалів еволюційного розвитку форм екологічної інновації в умовах невизначеності, пропонується  застосовувати формулу 
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ТЖЦ – тривалість ЖЦЕІ, час. од.; 
ТАПР – тривалість аналітично-пошукового етапу, час. од.; 
ТНДДКР – тривалість НДДКР, час. од.; 
ТВРУ – тривалість етапу випробовування в ринкових умовах, час. од.; 
ТОКВ – тривалість етапу освоєння комерційного виробництва, час. од.; 
ТР – період ринкового циклу інноваційної продукції, час. од.

Вибір методики розрахунку тривалості етапу НДДКР залежить від виду екологічної інновації. Прогнозувати тривалість етапу НДДРР для модифікуючіх та заміняючіх екологічних інновацій прогнозується за детермінованим (нормативним), імовірнісним та комбінованим підходом залежно від рівня наявного досвіду щодо виконання робіт цього етапу за формулами
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де ТНДДКР – очікувана тривалість етапу НДДКР, роб. дн.; 
ti – тривалість окремих видів робіт етапу НДДКР, i 
[image: image212.wmf]Î

[1; n], роб. дн.; 
n – загальна кількість робіт; 
Δt – відхилення від нормативного строку виконання робіт, час. од.; 
α1,…, а5 – показники, що враховують трудомісткість робіт; кількість робітників, задіяних у виконанні роботи; тривалість робочого дня; виконання норм; додатковий час на узгодження, коригування технічної документації та інші роботи, які не передбачені нормативами; 
x1, x2, x3 – показники, що враховують вид екологічної інновації; паралельність робіт; циклічність робіт (кількості необхідних повторень попередніх робіт у зв’язку з невідповідністю отриманих результатів етапу встановленим вимогам);
х4, х5 ,..., хс – показники, що враховують стан соціо-еколого-економічної системи.

Коефіцієнт рівня новизни інновації (х1) визначаємо з табл. 9.5.

Таблиця 9.5 – Коефіцієнти залежності тривалості робіт від рівня новизни інновації

	Вид екологічної інновації
	Значення коефіцієнту

	Радикальна
	х1 = 1

	Ординарна
	0,7 ( х1 (1

	Заміняюча
	0,4  ( х1 ( 0,7

	Модифікуюча
	0  ( х1 ( 0,4


Коефіцієнт паралельності робіт етапу НДДКР (x2) розраховується як відношення тривалості і-го етапу (
[image: image213.wmf]i
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), який виконується паралельно з іншим, до тривалості виконання і-го етапу (
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Показник x3 (кількості необхідних повторень попередніх робіт у зв’язку з невідповідністю отриманих результатів етапу встановленим вимогам) визначаємо на основі ретроспективних даних типових (аналогічних) робіт або на основі експертних оцінок.

Коефіцієнти залежності тривалості робіт від стану системи (x4, x5, … xс) розраховується методом SWOT-аналізу шляхом визначення імовірнісних характеристик коефіцієнтів впевненості настання кінцевої події (завершення робіт етапу НДДКР) при наявності впливу факторів зовнішнього та внутрішнього середовища.

Для радикальних та ординарних екологічних інновацій тривалість етапу НДДКР слід визначати методом мережного планування та моделювання [240], який також можна застосовувати і для двох інших видів інновацій. 
За значенням ймовірності настання завершальної події в очікуваний термін, який визначається по аргументу χ, розрахованому за функцією Лапласа [240], визначаємо рівень ризику затримки часу завершення робіт (табл. 9.6).

Таблиця 9.6 – Ризик затримки робіт етапу НДДКР

	Значення рz
	Рівень ризику
	Пояснення

	0, 75 <pz ≤ 1
	Прийнятний
	На роботах критичного шляху є значний резерв часу, що свідчить про можливість скорочення загальної тривалості робіт

	0, 5 <pz ≤ 0,75
	Припустимий
	Наявність достатнього резерву часу на роботах критичного шляху, що також свідчить про можливість скорочення загальної тривалості робіт

	0,25 < pz ≤ 0,5
	Критичний
	Незначний резерв часу обмежує можливість скорочення загальної тривалості робіт, що потребує подальшого детального аналізу даного проекту – можливо відмовитися

	pz  ≤ 0,25
	Катастрофічний
	Резерв часу відсутній, існує небезпека зриву настання завершальної події в очікуваний термін, необхідно переглянути можливість перерозподілу ресурсів та робіт, провести подальший аналіз доцільності застосування даного проекту – скоріше всього слід відмовитися


Період ринкового життя товару визначається сукупністю споживчих властивостей інновації, що обумовлюють його цінність для споживача та відповідають тим потребам, які сформуються до моменту його виходу на ринок. 

Очікувану тривалість ринкового циклу екологічної інновації запропоновано визначати за формулою
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де b1 – показник, що враховує вид екологічної інновації; 
y1 – швидкість зростання обсягів продажу екологічної інновації залежно від рівня її сприйняття ринком; 
y2 – зміна споживчого потенціалу ринку екологічної інновації під впливом множини факторів ринкового середовища. 

Прогнозування ринкового циклу інновації, на думку автора, слід проводити за двома напрямками: оцінка споживчого потенціалу (максимально можливого обсягу інноваційної продукції, який спроможній «поглинути» ринок – загальна ємність ринку); визначення ймовірного обсягу збуту (попиту) інноваційної продукції (або потенційного попит). Методика прогнозування ринкового циклу екологічних інновацій, яка базується на показниках споживчого потенціалу ринку та ймовірного збуту (попиту), наведена у [242-243]. 

Для прийняття рішень щодо реалізації проекту при прогнозуванні настання певних подій на різних етапах ЖЦЕІ пропонується застосовувати табл. 9.7.
Таблиця 9.7 – Рекомендації щодо реалізації проекту

	Подія
	Етапи 1–4
	Етапи 5–6
	Етапи 7–9

	Іннова-ційний скачок (
[image: image217.wmf]І

НТП

Т

)
	Відмовитись від проекту
	Якщо Ее > 0, К
[image: image218.wmf]£

0,25, Ее
[image: image219.wmf]®

max, I
[image: image220.wmf]®

opt, то продовжити реалізацію проекта; якщо хоч одна з умов не виконується, то відмовитися від його реалізації
	Якщо Ее > 0, Ее
[image: image221.wmf]®

max, NPV
[image: image222.wmf]®

opt, то продовжити реалізацію проекта; якщо хоч одна з умов не виконується, то відмовитися від його реалізації

	Моральне ста--ріння (
[image: image223.wmf]ІІ

НТП

Т

)
	Якщо коефіцієнт ризику К
[image: image224.wmf]£

0,25, то продовжити реалізацію проекту; якщо К > 0,25, то відмовитися від його реалізації
	Якщо Ее > 0, К
[image: image225.wmf]£

0,5, Ее
[image: image226.wmf]®

max, I
[image: image227.wmf]®

opt, то продовжити реалізацію проекта; якщо хоч одна з умов не виконується, то відмовитися від його реалізації
	


Види ризиків інноваційної діяльності, в тому числі екологічних ризиків, та методика їх оцінки запропонованана у роботах [235, 236]. 

На погляд автора, під ризиком екологічно орієнтованого інноваційного проекту слід розуміти загрозу (можливість) втрат суб’єктом господарювання частини своїх ресурсів (виробничих, фінансових, кадрових, інтелектуальних, інформаційних, інтерфейсних та ін.), недоотримання доходів або появи додаткових витрат в наслідок зміни його екодеструктивного впливу у результаті прийняття рішень щодо екологізації суспільного виробництва.

Оцінку ризику екологічно орієнтованого інноваційного проекту за етапами ЖЦЕІ та КЦЕІ запропоновано здійснювати за моделлю
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де Rі – очікуване абсолютне значення втрат від і-го виду ризику на j-ому етапі при песимістичному прогнозі, грош. од., а саме за рахунок: 
R1 – недоотримання доходу (∆D1j) через затримку робіт інноваційного циклу,
R2 – недоотримання доходу (∆D2j) через ринковий ризик, 
R3 – додаткового залучення більшого обсягу інвестиційних ресурсів (∆Ііj), 
R4, R5, R6 – екологічних збитків виробника, споживачів і суспільства відповідно, грош од.; 
R( – інтегральна економічна оцінка ризику реалізації проекту, грош од.; 
pij – апостеріорне значення коефіцієнта упевненості для і-го виду ризику на j-му етапі ЖЦЕІ або КЦЕІ; 
j – порядковий номер етапу ЖЦЕІ та КЦЕІ (див. рис. 9.5), j 
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[1;10].

Попередню оцінку економічної доцільності реалізації екологічно орієнтованого інноваційно-інестиційного проекту з урахуванням ризику запропоновано виконувати за показником чистої поточної вартості NPV за трьома варіантами прогнозу. Для песимістичного прогнозу вона становить:
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де CFt – надходження грошових коштів (фінансовий потік) від реалізації екологічно орієнтованого інноваційно-інестиційного проекту у період t, грош. од.; It – обсяги інвестиційних вкладень у проект у період t, грош. од.; r – дисконтна ставка з урахуванням рівня інфляції, відн. од.; t – період реалізації проекту від початку ЖЦЕІ до закінчення КЦЕІ. Для загальної оцінки ефективності реалізації екологічно орієнтованого інноваційно-інестиційного проекту визначаємо також внутрішню норму дохідності IRR, рентабельність PI та період окупності PP за загально відомою методикою [237, 239]. 

Таким чином, досліджено сутність економічних категорії ЖЦЕІ та КЦЕІ, визначено їх специфіку та показано взаємозв’язок. На основі системного аналізу критеріїв, які є визначаючими для розвитку ЖЦЕІ як динамічної системи в цілому, та їх впливу автором запропоновано загальну схему ухвалення рішення про доцільність реалізації екологічно орієнтованого інноваційно-інвестиційного проекту за напрямками прогнозування на етапі бізнес-аналізу, яка дозволить забезпечити економічну безпеку суб’єкта господарювання та досягнення сталого розвитку у довгостроковій перспективі. 

Автором з метою удосконалення управління інноваційним проектом, підвищення ефективності екологічно орієнтованої інноваційної діяльності та якості стратегічних рішень, що забезпечить економічну безпеку суб’єктів господарювання, подано послідовність процедур ухвалення управлінського рішення на аналітично-пошуковому етапі. Запропонований підхід дозволить зменшити ризик екологічно орієнтованого інноваційно-інвестиційного бізнес-проекту та підвищити точність прогнозних розрахунків на етапі бізнес-аналізу. Запропоновано визначення показника рівня незадоволення певної екологічно орієнтованої потреби (або потенціал потреби), формулу для його розрахунку та таблицю прийняття рішень на основі його оцінки, що дозволяє зробити висновок про ринкову доцільність проведення подальших робіт щодо реалізації екологічно орієнтованого інноваційно-інвестиційного бізнес-проекту.

З метою покращення якості управлінських рішень автором запропоновано методику оцінки ефективності реалізації екологічно орієнтованого інноваційно-інвестиційного проекту з урахуванням  інтегральної економічної оцінки ризику за трьома варіантами прогнозу (оптимістичним, найбільш ймовірним та песимістичним), використання якої дозволить оцінити його стійкість при коливаннях факторів ризику, в тому числі й екологічних ризиків. 
9.5 Екологічно чисте виробництво як принцип забезпечення сталого економічного розвитку

Одним із найважливіших чинників забезпечення переходу суспільства до моделі сталого розвитку є підвищення економіко-екологічної ефективності господарської діяльності. Йдеться про необхідність зменшення обсягів природних ресурсів, що витрачаються на кожну одиницю вироблюваної продукції, зниження кількості забруднювальних речовин, відходів, утворення яких пов’язане з виробництвом одиниці продукції кожного із секторів (галузей) господарства та економіки загалом.

Світова спільнота приділяє особливу увагу питанням збереження довкілля за принципами сталого економічного розвитку. Про це, зокрема, свідчать не тільки Міжнародна конференція ООН з питань навколишнього середовища і розвитку (Ріо-де-Жанейро, 1992), Міжнародна Декларація Більш Чистого Виробництва (Комісія ООН зі сталого розвитку, 1999) та Всесвітній саміт зі сталого розвитку «Ріо+10» (Йоганнесбург, 2002), які віддзеркалили підходи до розв’язання цих проблем у світовому вимірі, а й ті міжнародні акції глобального та регіональних масштабів, що активно проводяться, починаючи від 70–х років ХХ ст.

Ці загальносвітові завдання щодо забезпечення умов сталого розвитку є особливо актуальними для України. Стратегічні інтереси держави полягають у забезпеченні стабільного соціально-економічного зростання, яке базується на раціональному використанні, охороні та відновленні природного ресурсного потенціалу. Це зумовлює необхідність узгодження національної політики у сфері реструктуризації, модернізації і розвитку індустріально-промислового та аграрного секторів економіки, а також надання послуг – з політикою охорони довкілля та раціонального використання природних ресурсів, формування і впровадження механізмів розв’язання цих проблем на ринкових засадах економіки (табл. 9.8).
Таблиця 9.8 – Національні пріоритети розвитку екологічно чистого виробництва 
	Пріоритети
	Шляхи реалізації

	Забезпечення стабільного соціально-економічного розвитку на основі раціонального використання, охорони та відновлення природно-ресурсного потенціалу
	Поширення інформації про засади екологічно чистого виробництва

	Досягнення показників ресурсо- та енергоємності, які б забезпечили необхідний рівень незалежності держави
	Розробка та реалізація сукупності економічних та екологічних чинників розвитку виробництва

	Перехід на замінники традиційної сировини
	Удосконалення механізму інтеграції екологічних чинників у стратегію господарської діяльності

	Упровадження відновлюваних енергоресурсів та нових видів палива
	Перегляд екологічних нормативів забруднення та спеціального використання природних ресурсів, а також нормативів їх економічного регулювання з метою поступового наближення до стандартів ЄС 

	Реалізація переходу до господарювання на основі принципу максимальної продуктивності ресурсів
	Створення системи збалансованого управління розвитком виробництва, що стимулює охорону природних ресурсів


Перед економікою України стоїть завдання її глибокої реструктуризації та оновлення, створення умов для прискореного технологічного переозброєння виробництва, забезпечення конкурентоспроможності продукції, водночас зменшуючи рівень негативних впливів на довкілля. Економічна політика може бути ефективною тільки за умови збереження довкілля з одночасною оптимізацією процесів прийняття рішень у різних секторах (галузях) економіки.

Одним із підходів, який довів свою ефективність у багатьох зарубіжних країнах (як розвинених, так і тих, що розвиваються), є впровадження концепції більш чистого виробництва в індустріальних секторах економіки, а також сфері надання послуг (табл. 9.9).

Таблиця 9.9 – Принципи впровадження екологічно чистого виробництва

	Сфера впровадження
	Зміст принципів

	Виробництво
	1. Раціональне використання сировини, матеріалів та енергоносіїв.

2. Мінімізація застосування або вилучення токсичних матеріалів і зменшення обсягів усіх видів викидів і скидів та утворення відходів на рівні джерела їх виникнення шляхом зміни сировини і технологій.

3. Поліпшення практики управління, адміністрування, впровадження економічних та інформаційних заходів.

	Життєвий цикл продукції
	Зменшення негативного впливу процесів виробництва продукції на умови життєдіяльності людини, а також довкілля упродовж усього її життєвого циклу (від проектування до використання та утилізації або захоронення відходів) шляхом змін у самій продукції та поводженні з нею.

	Надання послуг
	Інтеграція екологічних аспектів у процесі розробки та надання послуг.


Упродовж останніх десятиліть концепція більш чистого виробництва, відома у світі як «Сlеаner Рroduction», набула поширення та розвитку у багатьох країнах. Вважають, що це такий спосіб виробництва, який впливає на довкілля менш негативно порівняно з традиційними технологіями. Поняття «більш чистого виробництва» означає процес постійного застосування комплексних профілактичних заходів у виробництві продукції та послуг, що сприяє підвищенню екологічної ефективності та зниженню ризиків негативних змін у навколишньому середовищі, стані здоров’я людей. У непростих економіко-екологічних умовах, що склалися нині в Україні, одним із найефективніших шляхів розв’язання зазначених проблем є перехід до екологічно безпечних чистих виробництв. Екологічно чисте виробництво передбачає можливість продукування товарів та послуг з мінімальним впливом на довкілля. Воно є не лише екологічною стратегією, а й не заперечує і не перешкоджає розвитку будь-якої сфери людської діяльності. Головна мета – впровадження концептуальних засад стратегії у сфері раціонального природокористування та захисту навколишнього середовища, а також їх практична реалізація з метою сталого економічного та соціального розвитку держави. У контексті проблеми впровадження стратегічних принципів переходу до екологічно чистого виробництва надзвичайна роль належить національному екологічному та природоохоронному законодавству, яке для нашої країни можна визнати таким, що подолало шлях становлення, але ще не стало дієвою системою нормативно-правового забезпечення екологізації розвитку. Питання законодавчого забезпечення переходу до екологічно чистого виробництва для економіки України були предметом обговорення та формування відповідних завдань на парламентських слуханнях. Це відображено у Постанові Верховної Ради України «Про рекомендації парламентських слухань щодо дотримання вимог природоохоронного законодавства в Україні» від 20 лютого 

2003 р. за №565_IV.
Відповідно до цих вимог і потреб установами НАН України – Інститутом проблем ринку та економіко-екологічних досліджень у співдії з Радою по вивченню продуктивних сил України, Інститутом економіки та прогнозування, Інститутом регіональних досліджень, Інститутом проблем природокористування та екології, Інститутом екології Карпат спільно з Національним лісотехнічним університетом України й Одеським державним екологічним університетом розроблено проект «Національної концепції впровадження та розвитку екологічно чистого й екологічно безпечного виробництва в Україні». Сама ідея переходу до екологічно чистого виробництва не є новою, вона вже озвучена в низці документів, прийнятих Верховною Радою та Урядом України. Концепція реалізації екологічно чистого виробництва базується на певних методологічних засадах і передбачає упереджувальний підхід. Він полягає у впровадженні екологічних удосконалень з одночасним отриманням економічного прибутку, а не в інвестуванні додаткових коштів у технології з уловлювання забруднювальних речовин й утилізації відходів. За умови застосування упереджувального підходу навіть незначні інвестиції забезпечують значну економію. Такий підхід потребує, як правило, зміни корпоративної культури підприємства і передбачає оптимізацію виробничих процесів, упровадження енергоощадливих і мало відхідних технологій, використання екологічно чистої сировини, зменшення обсягів утворення токсичних і небезпечних речовин. Запропонована концепція має на увазі системний підхід до охорони довкілля на всіх фазах виробництва та реалізації продукції з метою упередження та мінімізації як найближчих, так і віддалених ризиків для здоров’я людини і стану довкілля. 
Реалізувати концепцію впровадження і розвитку екологічно чистого виробництва передбачається в три етапи.

На 1-му етапі (2005–2008 рр.) планувалося забезпечити сприятливі умови суб’єктам підприємницької діяльності для стимулювання їхньої ефективної участі у розвитку екологічно чистого виробництва, підготувати нормативно-правову і технологічну бази, а також реалізувати низку демонстраційних проектів як прикладів сучасного підходу та реальних кроків до розв’язання проблеми. У результаті була розроблена Національна стратегія впровадження екологічно чистого виробництва, зокрема у різних секторах економіки, сфері надання послуг, та створено інституційні структури щодо реалізації такої стратегії. Також упродовж цього періоду виконано цикл розробок методичного забезпечення формування стратегій і програм упровадження та розвитку чистого виробництва (за видами економічної діяльності).

На 2-му етапі (2008–2014 рр.), що є початком реалізації Національної програми впровадження та розвитку екологічно чистого виробництва, мають бути забезпечені:тиражування найефективніших технологій для такого виробництва; розробка та законодавче закріплення економічного механізму заохочування виробників щодо впровадження чистого виробництва; організація підготовки та перепідготовки фахівців у цій сфері; введення курсів з упровадження чистого виробництва до навчальних програм вищих і середніх навчальних закладів. Для розширення підготовки фахівців з цього напряму у вищих освітніх закладах, зокрема технічних університетах, слід розв’язати питання: введення спеціальностей «Промислова екологія», «Інженерна екологія» й «Екологічна (техногенна) безпека» та викладання курсів «Екологічна економіка» і «Чисте виробництво»; організації підготовки та перепідготовки фахівців вищої кваліфікації із зазначених спеціальностей; підготовки та видання перекладних або вітчизняних (з урахуванням міжнародного досвіду) підручників і посібників із проблематики чистого виробництва.

На 3-му етапі (2014–2018 рр.) передбачається забезпечити широке використання інструментів і механізмів упровадження екологічно чистого виробництва.

Отже, розвиток екологічно чистого виробництва сприяє формуванню ефективних економічних засад розв’язання екологічних проблем, насамперед у промисловому, паливно-енергетичному, агропромисловому, транспортному, житлово-комунальному секторах економіки, в інфраструктурі надання послуг у виробничій та соціальній сферах. Мінімізація обсягів забруднення та відходів у джерелах їх утворення досягатиметься шляхом трансформацій, внесених у виробничий процес. Зміни у ньому, крім заміни сировини і технологій, передбачають також поліпшення методів управління. 
Реалізація цих концептуальних засад сприятиме створенню передумов для узгодження національної політики реструктуризації, модернізації та розвитку індустріальних секторів національної економіки та надання послуг з політикою охорони довкілля, раціонального використання природних ресурсів та поліпшення якості життя населення. Інтегрально все це сприятиме поступовому переходу нашої держави до сталого розвитку.
ВИСНОВКИ
Згідно зі світовим досвідом рушійними силами становлення інформаційного суспільства є чинники інноваційного розвитку, які, у першу чергу, пов'язані з широкомасштабним введенням у господарський обіг таких інтелектуальних ресурсів, як знання, кваліфікація людини, об'єкти інтелектуальної власності, передові технології, які розповсюджуються і на соціально-екологічний сектор економіки. Світ визнав, що на базі досягнень НТП проводиться зміна технологічного способу виробництва в усіх провідних його ланках, якісно змінюється структура економіки, характер економічного зростання, стиль та спосіб життя, система цінностей та мотивацій. 

У промислово розвинених країнах світу вже сформовані та активно функціонують механізми управління інноваційним розвитком на державному, регіональному та підприємницькому рівнях, ефективність яких підтверджується відповідними макроекономічними показниками: високим рівнем ВВП порівняно з країнами постсоціалістичного простору та такими, що розвиваються, зростанням якості та рівня життя, низьким рівнем інфляційних процесів, збільшенням темпів промислового виробництва та обсягів валового доходу на душу населення тощо. 

Що ж стосується України, то в існуючих умовах більшість промислових підприємств не спроможні показати високий рівень інноваційного розвитку. Здебільшого це зумовлене їх нездатністю організувати управління інноваційним процесом та залучити достатні кошти на розроблення та впровадження інновацій.
Зважаючи на те, що останнім часом держава приділяє значну увагу питанням розвитку інноваційних процесів у країні, проблема розроблення, наукового обґрунтування та практичного впровадження механізму стратегічного управління інноваційним розвитком постає як одна з ключових.

Саме тому викладені авторські розробки, що поглиблюють і розвивають методологію та теоретико-методичні основи формування механізму стратегічного управління інноваційним розвитком на макро- та мікрорівнях, суттєво вдосконалюють існуючі положення в галузі менеджменту та маркетингу економічних, соціальних і екологічних інновацій, є особливо актуальними.

Наведені результати досліджень переважно є оригінальними авторськими розробками, новизна яких полягає в суттєвому вдосконаленні інструментарію, ринкових, регулюючих та забезпечуючих механізмів управління інноваційним розвитком, систем мотивації, прогнозування і планування, інтегральне поєднання яких спрямоване на досягнення синергетичного соціально-економічного ефекту в умовах сталого розвитку. Окремі елементи сформованого механізму можуть бути впроваджені на різних рівнях управління, у різних сферах та галузях діяльності.

 Підбиваючи підсумки, слід зазначити, що отримані результати є відправною точкою для подальших досліджень з проблематики управління інноваційним розвитком, практична реалізація яких забезпечить не тільки посилення мотивації підприємницьких структур на досягнення максимальних соціально-економічних та екологічних результатів, а й стане основою для розроблення нормативних документів, спрямованих на забезпечення активізації інноваційних процесів в окремих галузях народного господарства  України.
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Ринкові механізми





Регулюючі та забезпечуючі механізми





Система прогнозування й планування розвитку, 


в. т. ч. підсистеми:


аналізу ринку;


аналізу власних можливостей;


прогнозування розвитку;


планування розвитку ринкових можливостей





Система організації, 


в. т. ч. підсистеми:


формування організаційних структур управління;


ресурсного забезпечення;


контролю виконання і зміни  пріоритетів 





Система інформаційного забезпечення





Система мотива�ції, 


в т. ч.:


споживання;


розвитку виробництва;


підприємництва;


праці








1. Аналіз зовнішнього середовища і  прогно�зування його розвитку





5. Аналіз і кількісна оцінка ризику на ета�пах ін�новаційного розвитку





6. Вибір приорітет�них напрямів ін�новаційної діяльності





2. Аналіз внутрішнього середовища





7. Формування орга�нізаційної структури управління інновацій�ною діяльністю





Функції управ-


ління процесами 


інноваційного


розвитку





3. Виявлення  напрямів і варіантів інновацій�ного розвитку рин�ко�вих можливостей





8. Планування виробничо-збутової та фінансової діяльності





4. Формування цільо�вого ринку для реа�лі�зації проектів іннова�ційного розвитку





10. Підготовка ріше�нь про своєчасну зміну приорітетів ін�но�ваційного розвитку





9. Контроль за реаліза�цією проектів ін�но��ваційного розвитку





Керівництво підприємства





Цілі управління





Система інформаційного 


забезпечення





Система 


інструментів





Функціональні підрозділи підприємства
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Зовнішнє середовище





Ринкове середовище





Регулюючі механіз�ми (макрорівень управління)








Мікрорівень управління





Система  інформа�цій�ного забезпечення 
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Стратегічне планування інноваційного розвитку





Місія, загальні цілі інноваційного розвитку (підтвердження, корекція діючих або встановлення нових)





"Дерево цілей" інноваційного розвитку





Поточне та оперативне управління інноваційним розвитком


(розроблення та реалізація інноваційних проектів)








Розроблення концепції реалізації інноваційної стратегії





Розробка стратегічних планів





Розроблення фінансової стратегії





приріст техніко-технологічного потенціалу підприємства





Отримання результатів інноваційного розвитку





прибуток від інноваційних проектів





нові можливості для інвестування інноваційноактивного підприємства





фінансові ресурси, які можна використати при настанні певних умов








приріст фінансового забезпечення





екологічні та соціальні ефекти








Стратегічний контроль





Аналіз – діагноз - прогноз середовища функціонування підприємства





Аналіз – діагноз - прогноз


сильних слабих сторін інноваційного розвитку





Зміна макро-, мезо-, мікросередовища





Зміна цілей інноваційного розвитку





Адаптивне функціонування підприємства у стратегічному режимі





Система стратегічного управління інноваційним розвитком підприємства – узгоджене поєднання двох складових: 1) підсистеми аналізу і вибору стратегічної позиції (інноваційної стратегії), тобто стратегічне планування; та 2) управління в реальному масштабі часу, тобто поточне та оперативне регулювання.





Об'єкти


Напрями інноваційного розвитку підприємства 





Підсистема Стратегічного планування інноваційного розвитку підприємств





Методи та інструменти планових розрахунків


1. Екстраполяційний;


2. Пофакторний;


3. Нормативний;


4. Спеціальні методи планування:


    - економіко-математичне моделювання;


    - балансовий метод;


    - пробно-статистичний метод;


    - матричний метод;





Функції


1. Цільова орієнтація всіх учасників інноваційного розвитку підприємства та координація їх діяльності 


2. Перспективна орієнтація і раннє розпізнавання проблем інноваційного розвитку підприємства


3. Підготовка управлінських рішень:


   3.1 визначення мети інноваційного розвитку;


   3.2 розроблення концепції інноваційної стратегії підприємства;


   3.3 формування планів і програм інноваційної діяльності за напрямами інноваційного розвитку


4. Створення об'єктивної бази для ефективного контролю


5. Інформаційне забезпечення учасників інноваційного процесу


6. Мотивація учасників





Суб'єкти


- Власники суб'єкта господарювання (керівництво);


- Менеджери різних рівнів





Цілі та основні завдання


Ціль – вибір оптимального з усіх можливих альтернативних варіантів інноваційного розвитку підприємства та забезпечення його досягнення


Завдання: адаптація до зовнішнього середовища; організація стратегічного передбачення, розподіл ресурсів; внутрішня координація





Принципи планування





Загальні


1) цілеспрямованість;


2) наукова та методична обґрунтованість;


3) комплексність та створення єдиної системи планування;


4) безперервність, синхронність та циклічність;


5) гнучкість та еластичність;


6) економічна збалансованість і обґрунтування планів;


7) принцип участі;


8) інтегрованість за змістом у часі;


9) оптимальність рішень;


10) бюджетна збалансованість;


11) ефективність





Конкретні





1) довгостроковий характер та домінування стратегічних аспектів;


2) наступність стратегічного й поточного планування;


3) погодженість плану з параметрами зовнішнього середовища;


4) варіантність плану;


5) адекватність планових показників;


6) оцінка ризику





Методи та моделі стратегічного планування


1. "Дерево цілей";


2. SWOT-, SNW- аналіз;


3. Матриці BCG, Shell/DPM, ADL/LC, Hofer/Shendel, GE/McKinsey;


4. Моделювання;


5. Побудова сценаріїв;


6. Бюджетування





КАПІТАЛ





Нематеріальний





Матеріальний





Інноваційний





Природний





антропогенний





критичний





інший природний





інтелектуальний





інформаційний





підприємницький





міграційний





людський





споживчий





соціальний





Підприємницький капітал





Соціальний капітал





Людський капітал





Інтелектуальний капітал





Споживчий капітал





Інформаційний капітал





Міграційний капітал





Підприємницька ідея





Спосіб виготов-лення сировини або готової про-дукції





Надання товару нових власти-востей та якіс-них характерис-тик





Знання, здібності, навички





Здоров’я, психо-метрричні дані людини





Якісні характе-ристики люди-ни, лідерські якості





Професійний досвід, профе-сійні навики





Організаційна культура, філосо-фія управління, ділові зв’язки





Рівень виконання кон-трактних зобов’язань, дотримання умов до-говору, партнерство та співробітництво





Лояльність споживачів





Вірність бренду





Якість мереж розподілу





Соціально-економічна, духовна інформація





Технологічна, інформація





Науково-техніч-на інформація





Належність до певної сукупності людей, суспільні відносини





Трудова міграція співробітників компанії





Інвестиції в інте-лектуальну мо-більність





Мотивація до праці





Суспільні відносини





Довіра до керів-ництва та всере-дині колективу





Початкова освіта





Новаторські здібності, результати НДДКР, інвестиції в духовну стабільність та розвиток особистості, 


капітал культури (етичні цінності, правила, закони спілкування)





Інноваційний актив – явні знання, втілені в наявні на підприємстві інноваційні ресуси, які контролює підприємство та використання яких у майбутньому забезпечить створення інноваційної продукції, а відповідно – і отримання економічної вигоди





Інноваційний пасив – частина інноваційних ресурсів, які безпосередньо не приймають участі у створенні інновацій (тобто, приховані знання, які можуть стати джерелами утворення інноваційних ресурсів)





Персонал підприємства





Досягнутий техніко-технологічний рівень





Інтелектуальна власність в формі нематеріальних активів





Незавершені іннова-ційні проекти (науково-технічний заділ)





Наявність ефективної комунікаційної інфраструктури





Відповідність організаційних структур та систем управління задачам інноваційного процесу





Фінансове забезпе-чення інноваційної діяльності





Інноваційний капітал підприємства





Прихований інноваційний капітал





Прихований інноваційний капітал





Явний  інноваційний капітал





Прихований інноваційний капітал





Явний  інноваційний капітал





Явний  інноваційний капітал





Соціалізація





Екстерналізація





Сполучення





Інтерналізація





Розуміння





Ясне формулювання





Об’єднання





Втілення





Колектив підприємства





Співробітник підприємства





Виникнення 


тобто створення такого сере-довища на підприємстві, яке б дало можливість взамодіяти співробітникам між собою





Ведення діалогу


тобто використання іннова-ційного капіатлу локальних співробітників в діалозі один з одним





Впровадження 


використання отриманої інформації для збільшення якості власного інноваційного капіталу





Безпосередньо





На відстані





Систематизація


тобто здійснюється перевірка інформації, отриманої від інших співробітників та пропонується зворотній зв’язок





Концептуальний інноваційний капітал


(тобто отриманий явний інно-ваційний капітал чітко формулюєть-ся через образи, символи чи мову):


концепція продукту;


бренд марки;


дизайн тощо








Звичайний інноваційний капітал


(тобто прихований інноваційний капітал втілюється в конкретні дії чи методи):


організаційна культура;


ноу-хау в щоденних операціях тощо





Систематизований  інноваційний капітал


(тобто систематизація явного інноваційного капіталу співробіт-ників та його використання на підприємстві):


патенти та ліцензії;


бази даних підприємства;


документи та керівництва тощо





1





3





2





Експерементальний інноваційний капітал


(тобто розгляд прихованого інноваційного капіталу через події, що відбуваються на підприємстві):


ноу-хау окремих співробітників;


навички окремих співробітників тощо





Механізм відбору об’єктів інвестування





Формування критеріальної бази оцінки проектів товарних інновацій





Оцінка важливості критеріїв відбору інноваційного проекту





Відбір інноваційних проектів





Моделювання оптимальної інноваційної пропозиції





Формулювання оптимальної товарної інноваційної пропозиції





Множина доступних інноваційних проектів (портфель товарних інновацій)





Додаткові фактори





Багатокритеріальна оцінка ефективності портфелю тов. інновацій





Механізм сворення та підтримки бази інноваційних проектів





Дослідження здатності ринку прийняти запроновану інновацію





Формування бази інноваційних проектів





Розробка проекту товарної інновації





Механізм розвитку пропозиції товарних інновацій





Механізм залучення й оптимізації використання інвестиційних ресурсів





Проведення ринкових досліджень та виявлення незадоволених  споживчих потреб 





Оцінка здатності розробленої інновації задовільнити потребу





Розробка проекту товарної інновації





Оцінка економічної ефективності товарної інновації





Дослідження ринку інвестиційних ресурсів





Формування критеріальної бази відбору джерел інвестиційних ресурсів





Аналіз структури власного капіталу підприємства- інноватора





Попередня оптимізація джерел інвестиційного забезпечення ТІП





Комерціалізація пропозиції





Формування комплексу маркетинга для кожного проекту, що потенційно може бути включено до пропозиції





Аналіз можливості реалізації комплексу маркетингу





Моделювання ринкових умов та проведення експерементів 








  Елементи


  управління





Фактори зовнішнього середовища





Ринкові фактори:


Ціни на технології, ресурси, продукти, обладнання і їх динаміка


Обсяг сегменту 


Незадоволений попит


Партнерство


Постачальники


Перевізники


Конкуренція


Ринкові бар'єри


Ринки ресурсів


Соціально-економічне середовище:


Фіскальна політика


Стандарти якості і безпеки


Законодавство


Державна підтримка


Інвестиційний клімат


Зовнішньоекономічна політика


Соціальна сфера 


Культура


Науково-технічне середовище:


Рівень розвитку науки і техніки


Розповсюдження знань


Ліцензії і патенти


Інформаційні мережі|сіті|


Рівень підготовки кадрів














Фактори внутрішнього середовища





Технічний рівень


Якість продукції


Репутація і сила торгового знаку


Стосунки з|із| партнерами


Наявність джерел доступних фінансових ресурсів


Достатність доступних фінансових коштів


Вартість залученого капіталу


Ємність джерел фінансових коштів 


Рівень ризику використання доступних коштів


Частка нововведень в обсязі випуску


Рівень НДДКР


Наявність науково-методичних підрозділів НДДКР


Рівень захисту технологій


Інтелектуальний потенціал:


кваліфікація і склад кадрів, навчання|вчення|, якість праці


Мотиваційний механізм підприємства


Якість управління


Організаційна структура


Корпоративна культура

















Складові ОЕМ 


інвестиційного забезпечення ТІП (див. рис. 2.3):





Загальноекономічна стратегія підприємства





Принципи





Напрями





Суб’єкти





Інструменти 





  Концепція


  управління


  ТІП


  





Інтереси





Пріоритети





Цілі





Завдання ІЗ ТІП





Проблемні питання





Методи 





Функції ОЕМ інвестиційного забезпечення ТІП:


планування


організація


контроль


облік і аналіз


регулювання


стимулювання





Обмеження





Ринкова конкурентна стратегія





Фінансово-інвестиційне забезпечення рішень з управілння розробкою та просуванням на ринку інноваційної пропозиції підприємства





Фінансово-інвестиційне забезпечення стратегічних рішень 





Комплекс моделей формування і оцінки товарної інноваційної пропозиції





Стратегічні рішення 





Об’єкт





Функціональні стратегії





Маркетингова





Інноваційна











Суб'єкт управління (управлінський апарат підприємства-інноватора та інвесторів)








Правове і нормативне забезпечення механізму інвестиційного забезпечення ТІП





Державна політика в сфері інноваційної діяльності 





Підсистема регулювання





Підсистема контролю





Цілі, завдання|задачі| ТІП





Підсистема обліку 


та аналізу|урахування| 





Механізми та методи інвестування, фінансові інструменти, інформація фінансового характеру, інвестиційні ресурси і їх джерела








Об'єкт управління





Вплив зовнішнього та внутрішнього середовища


підприємства|середовища|





Фінансові відносини між учасниками ІЗ ТІП, оптимізація процесу ІЗ ТІП 








Підсистема планування





Підсистема організації





Підсистема стимулювання





Інноваційний маркетинг





Інновації 





Інновації у маркетингу





 - інновація-продукт








 - інновація-послуга








 - інновація-технологія








- інновація для подальшого використання у виробництві





- споживча інновація





- інновації у place





- інновації у product





- інновації у price





- інновації у promotion





- комбінування інновацій





product





promotion





price





place
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Підприємство





Споживач





Підприємство





Споживач





Посередник





Підприємство





Посередник





Субпосередник





…    …   …





Споживач





1. Орієнтація на одну нішу





2. Орієнтація на вертикальні ніші





3. Орієнтація на горизонтальні ніші





Ніша 1





Ніша і





Ніша n








Ніша 1








Ніна і








Ніша m





...





...





...





...





1. Вибір стратегічного підходу до організації діяльності підприємства-нішера на основі матриці „Товар -  технологічні можливості” (рис. 3.6)





2. Очікувані еконо�міч�ні показ�ники задовільні ?





3. Розробка стратегії розвитку на обраних нішах ринку





5. Реалізація обраної стратегії





4. Стратегія відпо�ві�дає умовам на ринку?





так





ні





ні





так





Стратегічні підходи








Орієнтація на одну нішу 


ринку





Орієнтація на вертикальні ніші ринку





Орієнтація на горизонтальні ніші ринку





Особливості     застосування





Застосування для всієї ніші





Застосування для всієї товарної групи





Застосовування для окремих модифікацій товару на окремих нішах ринку





Застосування для одного товару





Контроль процесу розробки нових і елімінації 


неперспективних ніш





Стратегії розвитку





концентрації зусиль





збереження 


конкурентних 


переваг





нарощування 


зусиль





елімінації і переорієнтації на


 інші ніші





Поява сильних конкурентів





Поява конкурентів-послідовників





1. Стратегія концентрації зусиль





2. Стратегія збереження конкурентних переваг





Поява сильних конкурентів





3. Стратегія елімінації і переорієнтації на інші ніші ринку





Є шанси розгортання  ніші у великий ринок





4. Стратегія нарощування 


зусиль





3. Стратегія елімінації і переорієнтації на інші ніші 








Попередній відбір інноваційних проектів (ІП) для розгляду








ІП1





Вибір управлінських рішень, відповідно до стійкості потреб підприємства








Перевірка відповідності інновації одночасно потребам підприємства і запитам споживачів





Формування інформаційної бази для прийняття рішень





Вибір управлінських рішень щодо подальшого аналізу ІП








Ланцюговий аналіз впливу факторів ризику на відповідність інновації запитам споживачів








Ланцюговий аналіз взаємного впливу факторів ризику один на одного








ІПі





ІПn





Ланцюговий аналіз впливу факторів ризику на відповідність інновації потребам підприємства








Вибір управлінських рішень відповідно до результатів оцінки взаємного впливу факторів





Визначення управлінських рішень щодо реалізації інноваційного проекту








Визначення керівництвом 


підприємства експертів








Вибір управлінських рішень, відповідно до стійкості запитів споживачів








Відмова від реалізації ІП








Умовні позначення:


� позитивна відповідь,


� негативна відповідь





4. Оцінка інноваційного ризику проекту








1. Визначення загальної стратегії управління ризиками на підприємстві





6. Вибір заходів щодо оптимізації ризику 





Вибір зовнішніх засобів зниження ризику








Розробка внутрішніх засобів зниження ризику








8. Контроль та оцінка результатів діяльності з управління інноваційними ризиками на підприємстві








Розробка рекомендацій щодо вдосконалення управління ризиками











3. Збирання і обробка інформації щодо зовнішніх і внутрішніх факторів інноваційного ризику





Визначення припустимого для підприємства рівня ризику. Визначення заходів щодо оптимізації ризику 








2. Вибір інноваційного проекту 








Визначення відповідності інновації потребам і запитам споживачів, підприємства та інших контрагентів








Визначення та ранжування факторів і джерел виникнення ризиків








Визначення методу оцінки, наприклад, матриця морфологічного синтезу








5. Аналіз отриманого рівня ризику








Визначення критичних значень ризику для підприємства








7. Прийняття рішення про реалізацію проекту








Визначення скоригованого рівня ризику








Виробничо-інноваційний потенціал регіону





Виробничо-інноваційний потенціал регіону





Екологічний потенціал регіону





Соціальний потенціал регіону





а) місце Сумської обл. за групою показників «виробничо-інноваційний потенціал» - «екологічний потенціал»





б)  місце Сумської обл. за групою показників «виробничо-інноваційний потенціал» - «соціальний потенціал»
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м. Київ





Харківська





Полтавська





Львівська





м. Севастополь





Рівненська





Закарпатська





Черкаська





АР Крим





Хмельницька





Іванофранківська





Миколаївська





Київська





СУМСЬКА





Дніпропетровська





Запорізька





Донецька





Луганська





Одеська





Чернігівська





Вінницька





Херсонська





Житомирська





Кіровоградська





Тернопільська





Чернівецька





Волинська





Ранг регіону за ВРП
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зона 1,2,3 – стабільні регіони,


зона 4,5,6 – проблемні регіони,


зона 7,8,9 – депресивні регіони
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Сценарій загроз





Сценарій шансів





Комбінований сценарій





відносна оцінка





























              








ОРГАНІЗАЦІЙНИЙ БЛОК





Підсистема взаємодії з суб’єктами ЖЦ продукції

















БЛОК ЕКОЛОГІЗАЦІЇ








Формулювання цілей екологізації





Інвентаризація ЖЦ продукції





Складання екологічних балансів





Розрахунок рівня екологічності





Вибір напрямку екологізації





Оцінювання результатів





ІНСТИТУЦІЙНИЙ БЛОК


























       





Формальні інститути





Неформальні інститути





1. Міністерства


2. Регіональні й відомчі          управління








1. Цінності


2. Культура








Виробництво        ресурсів





Виробництво        продукції








Експлуатація 


продукції





Утилізація





Розробники


Постачальники


Торговельні фірми


Керівники


Менеджери


Фахівці


Робітники


Транспортні


організації


Споживачі


Сервісні центри


Фірми з рециклінгу





Держава


Суспільні організації


Підприємства- конкуренти


Консалтингові фірми


Страхові компанії


Підприємства інших галузей


Банківські  установи


Освітні заклади





























           





БЛОК СТИМУЛЮВАННЯ





Інструменти стимулювання





Ринковоорієнтовані





Фінансово-кредитні





Ресурсні платежі


Платежі за забруднення


Заставна система


Купівля / продаж прав на забруднення





Кредитний механізм


Субсидіювання


Прискорена амортизація


Екологічні податки


Екологічне страхування











1. Екологічне законодавство


2. Екологічний моніторинг


3. Екологічні стандарти та нормативи


4. Екологічне ліцензування


5. Екологічна сертифікація


6. ОВОС і екологічна експертиза проектів


7. Екологічні й ресурсні цільові програми


8. Екологічний аудит

















            








БЛОК РЕГУЛЮВАННЯ





Адміністративна підсистема





Виявлення основних суб’єктів життєвого циклу продукції





Розроблення варіантів екологізації ЖЦ та методів взаємодії з суб’єктами, які сприяють його екологізації 





Аналіз інтересів та вимог, що висуваються суб’єктами 1-ї групи до продукції на різних стадіях ЖЦ





Звітування за результатами екологізації ЖЦ продукції та підтримка постійної взаємодії  з суб’єктами 





Виявлення суб’єктів ЖЦ 1-ї групи, які мають екологічні вимоги, та 2-ї групи, які сприяють екологізації ЖЦ продукції за допомогою маркетингових досліджень
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		Запити виробників

		Запити споживачів



		

		задоволені

		незадоволені



		задоволені

		1


1. Зміна місії підприємства і відповідно мети та завдань її реалізації


2. Якісна зміна цілі підприємства в рамках поточної місії


3. Управління стратегією росту, але на іншому якісному рівні

		2


1. Вихід на ринок з новими товарами з метою задоволення  запитів споживачів

2. Відкриття нових представництв, розширення меж діяльності виробників задля охоплення всього ринку і недопущення конкурентів

3. Управління стратегію стабілізації



		незадоволені

		3


1. Вибір стратегії диверсифікації 


2. Створення інноваційних лабораторій для розробки і виробництва інновацій, що задовольняють нові запити споживачів



3. Управління стратегією росту

		4


1. Встановлення відсотку ринку, якого необхідно досягти за певний проміжок часу 


2. Управління стратегією виживання та/або росту








5                            Незадоволені запити суспільства



1. Вибір концепції соціально-етичного маркетингу



2. Управління стратегією росту
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I. Концепції удосконалення виробництва (1), удосконалення товару (2), інтенсифікації комерційних зусиль (3) – задоволення лише потреб виробників 











II. Концепція маркетингу (4) – задоволення потреб виробників і споживачів 











III. Концепція інноваційного маркетингу (5) – задоволення існуючих потреб виробників і споживачів в більш повній мірі, та задоволення прихованих або нових потреб 











IV. Концепція соціально-етичного маркетингу (6) –  задоволення потреб виробників, споживачів і всього суспільства 
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